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Las cadenas de Restaurantes de Comida Rápida nacen para satisfacer  una necesidad  
a aquellas personas que llevan un estilo de vida agitado, es una alternativa de comida 
diferente que se ofrece a los consumidores en general. 
 
Estos restaurantes se caracterizan por ofrecer un solo tipo de comida como pollo, 
sandwiches, pizzas, ensaladas, hamburguesas, entre otros.  La peculiaridad de estos 
restaurantes es que el cliente ordena personalmente al cajero lo  que va a consumir desde un 
menú de pared entregándole al cliente de inmediato  su orden, o existe también  la opción 
que puede ser llevada por un mesero minutos después de haberla solicitado.  
 
En Nicaragua se ha observado un rápido crecimiento en esta industria en los últimos 
años. Ahora los nicaragüenses pueden elegir entre diferentes opciones de comida rápida a 
precios competitivos gracias al amplio mercado existente, el cual ha provocado una 
división dentro del mismo mercado donde se puede encontrar con mucha probabilidad 
algunos nichos sin satisfacer todavía, otorgándole al cliente la última palabra en decidir. 
 
Hamburlooca se encuentra dentro de esta industria.  Es un restaurante de comida 
rápida que ofrece a los nicaragüenses hamburguesas a precios accesibles en sus diferentes 
sucursales en la ciudad de Managua. 
 
Desde sus inicios en el año de 1998, Hamburlooca tiene la dura tarea de servir y 
atender a clientes que cada día se vuelven más exigentes. 
 
A causa del crecimiento acelerado de Hamburlooca, los propietarios no han podido 
saber lo que piensan  sus clientes sobre el servicio brindado, tampoco han tenido una 










En otras palabras Hamburlooca no sabe la situación en la que se encuentra, por tal 
razón esta empresa no puede enfocar sus energías y recursos al logro de la satisfacción total 
de las necesidades y expectativas de sus clientes. 
 
Con este estudio de Evaluación de Satisfacción de servicio al cliente en 
Hamburlooca, se buscó conocer a profundidad como se sienten éstos sobre el servicio.  Se 
analizó los aspectos positivos y  negativos para crear el Plan de Mejora en donde se ven 
reflejadas las actividades que contribuirán a superar las insatisfacciones  identificadas. 
 
Este estudio se encuentra dividido en las siguientes partes: 
 
En los capítulos iniciales se habla sobre los objetivos generales y específicos del 
estudio, los antecedentes de la empresa así como su situación actual identificando los 
problemas de ésta. Además se presenta una recopilación de teorías referente al servicio al 
cliente, los tipos de clientes, en que consiste la satisfacción de éstos, conceptos de calidad e 
información general relacionada con nuestro estudio. 
 
 Posteriormente el cuerpo de nuestro informe contiene los resultados, análisis de 
resultados, conclusiones, recomendaciones y el plan de mejora cumpliendo de esta forma 

























Realizar un Estudio de Satisfacción del Servicio al Cliente que brindan los restaurantes de 




 Determinar los factores claves de éxito para una empresa de la industria de comida 
rápida. 
 
 Medir la satisfacción  de los clientes de Hamburlooca de Managua  a través de una 
Encuesta de Satisfacción del Servicio. 
 
 Identificar aspectos positivos y negativos del servicio para establecer conclusiones. 
 
 Establecer un Parámetro de Satisfacción para evaluaciones futuras. 
 
 Proponer un Plan de Mejora. 
 
 









1. Antecedentes de la empresa 
 
Hamburlooca inició operaciones en la ciudad de Chinandega un 18 de agosto de 
1994. Es una empresa de servicios, dentro de la categoría de restaurantes de comida rápida. 
 
Este negocio inicia con la búsqueda de una necesidad empresarial. Los Señores José 
Ignacio Icaza y Gioconda Gómez de Icaza deciden ofrecer a la ciudadanía de Chinandega 
un lugar de comida rápida donde los clientes puedan disfrutar de hamburguesas de alta 
calidad a un precio accesible.  
 
Los señores Icaza pensaron que su negocio podría tener éxito ya que en ese 
momento solo existían  cafetines que ofrecían hamburguesas caseras y otras comidas, los 
que no serían para ellos una competencia significativa. Esto les permitiría fácilmente 
conquistar el mercado. 
 
Cuando Hamburlooca logró captar un amplio mercado con resultados exitosos 
pensó en posicionarse en otro departamento para adquirir más utilidades, por lo que inició 
su segundo negocio en la ciudad de León, el cual también fue exitoso. 
 
En el año 1998  por razones personales de los dueños decidieron trasladarse a la 
ciudad de Managua cerrando operaciones en Chinandega y León, meses más tarde 
empezaron el primer negocio de Hamburlooca en el sector de Bello Horizonte, el cual pudo 
desarrollarse con excelentes resultados, lo que marcó la pauta para la cadena de siete 










Hamburlooca ha logrado satisfacer las diversas necesidades de sus clientes 
ubicándose en puntos estratégicos de la ciudad de Managua y en los departamentos de 
Matagalpa y Chinandega.  
 
2. Situación actual de la empresa 
 
Estos restaurantes ofrecen una gran variedad de hamburguesas, siendo ésta una 
opción nacional para nicaragüenses y extranjeros. 
 
Hamburlooca cuenta con siete sucursales distribuidas de la siguiente manera:  
 
 Ciudad de Managua: 5 restaurantes ubicados en los sectores de Bello Horizonte, Centro 
América, UNI, Zumen y Linda Vista. 
 Ciudad de Chinandega: 1 restaurante 
 Cuidad de Matagalpa: 1 restaurante 
 
Todos los restaurantes ubicados en la ciudad de Managua cuentan con un personal 
organizado de la siguiente manera: 1 cajero, 2 meseras, 5 ayudantes de cocina, y un guarda 
para la seguridad.  
 
También cuentan con un personal administrativo constituido por 2 Socios 
Propietarios, 1 Gerente de Operaciones, 1 Contador, 1 Secretaria y 1 encargado de la 
distribución de insumos y suministros para toda las sucursales.   
 
La gerencia a pesar de no tener diseñado ningún plan ni estrategias para el manejo 
del negocio, ha hecho un gran esfuerzo para administrarlo y han tenido éxito en el manejo 













 Actualmente, esta empresas tiene manuales de puestos, un recetario interno para la 
elaboración de los alimentos y un menú de pared en cada establecimiento, ya que uno de 
los objetivos principales de la gerencia es mantener la calidad en sus productos y brindar un 
buen servicio.  
 
Hamburlooca puede considerarse como mediana empresa dentro del sector de 
servicios debido al número de empleados que laboran y al tamaño de la organización en 
general. 
 
3. Antecedentes y situación actual del problema 
 
Hamburlooca es una empresa donde las decisiones en general y las relacionadas con 
el servicio son tomadas basándose en la intuición, no saben con certeza el segmento de 
mercado al que dirigen su producto, ni lo que piensan o desean sus clientes. Por lo que 
resulta difícil dirigir acciones que satisfagan las necesidades y expectativas de los mismos 
para mejorar el servicio que brindan las sucursales de Hamburlooca en la ciudad de 
Managua. 
 
Por lo tanto, la toma de decisiones está basada en dar una respuesta rápida a las 
situaciones que se presentan diariamente sin previa planificación, ya que es una empresa 
que todavía se encuentra en un constante cambio, y que a la vez necesita conocer 
profundamente las inquietudes de sus consumidores para satisfacerlos en la forma que ellos 
necesitan. 
 
A pesar de que Hamburlooca ha captado parte del mercado de consumidores 
capitalinos en lo que respecta a comidas rápidas, no significa que éstos no puedan cambiar 












Por tal razón se hace necesario una definición clara  de la satisfacción que poseen 
los clientes de Hamburlooca,  ya que es una empresa que actualmente se ve amenazada por 
otros restaurantes de comidas rápidas tanto nacionales como internacionales que podrían 
eventualmente sacarlos del mercado, lo que sería casi imposible para los restaurantes de 
Hamburlooca sobrevivir a esta competencia sin un plan de mejora que solucione los 

















1.1 Definición de cliente 
 
Las fuerzas competitivas del Mercado han forzado a las empresas a moverse hacia 
el establecimiento de relaciones de apoyo entre sí, y  a recoger directamente las exigencias 
crecientes del cliente que conoce más sus necesidades. 
 
Cuando las tecnologías disponibles y las características de los productos son cada 
vez más similares, adquiere importancia fundamental la aportación del personal y sistemas 
en contacto con el cliente. 
 
Se explica que la palabra cliente se utilizará para abarcar al individuo o empresa a 
través de toda esta secuencia desde la etapa de estar en perspectiva a la de ser cliente 
habitual.  (Peel, M. 1991, p.22) 
 
Cliente, es alguien que compra un producto o servicio y espera calidad y 
recompensa por su inversión, por consiguiente: (Manual de Mercadotecnia,  Barrionuevo 
1996, p.5) 
 
 Es la persona más importante en cualquier negocio 
 
 No depende de nosotros, nosotros dependemos de él 
 
 No interrumpe nuestro trabajo, es nuestro objetivo 
 
 No es ningún extraño, es parte de nuestro negocio 
 
 






1.2 Clientes internos 
 
Los clientes internos incluyen tanto a otras divisiones de una compañía a las que se 
proporcionan componentes para un ensamble, como a otros a los que no afectan. (Juran, J., 
Gryna, F. 1999, p.3) 
 
La empresa debe reconocer el énfasis creciente en la importancia de las personas de 
la organización ya que son tan esenciales para ésta porque forman parte  del proceso que va 
a dar como resultado final la satisfacción del cliente. 
 
Los clientes internos necesitan ser tratados igual que los clientes externos, al 
expandir esta definición de clientes incluyendo a los trabajadores se está dando un paso  
vital hacia la excelencia en el servicio.  La clave está  en tratar a los empleados como 
clientes. 
 
1.3 Clientes externos 
 
Los clientes externos son las personas con las que la compañía tiene relación ya sea 
cara a cara, por teléfono o por Internet, los que compran productos o servicios de la 
empresa.  Ellos son clientes en el sentido tradicional de la palabra, sin ellos no existirían 
ventas ni tampoco el negocio. 
 
Incluyen no sólo al usuario final sino también a los procesadores intermedios y a los 
comerciantes.  Otros clientes no son compradores sino que tienen alguna conexión con el 














Una multiplicidad de estos clientes da origen a una variedad de influencias, que 
dependen que si el cliente tiene poder económico o no de su sofisticación tecnológica.  Para 
las organizaciones de servicios la lista de clientes externos puede tener un amplio alcance.  
Cada cliente tiene necesidades que deben terminarse primero y después tomarse en cuenta 
al planear un producto.  (Juran, J. Gryna, F. 1999, p. 241) 
 
 






2. SERVICIO AL CLIENTE 
 
2.1 Definición de Servicio  
 
Hasta hace poco la expresión servir era utilizada habitualmente para indicar que se 
trabajaba como sirviente doméstico.  La palabra servicio posee una conexión muy fuerte 
con sirviente que es un término que a todos repele.  Sin embargo, en la actualidad la 
mayoría de los negocios utilizan el servicio como una herramienta competitiva que 
conlleva al éxito. 
 
Según Kotler, (1996), la palabra servicio involucra cualquier acto o desempeño que 
una persona ofrece a otra y que en principio es intangible y no tiene como resultado la 
transferencia de la propiedad de nadie. 
 
Términos como servicio comúnmente incluyen una variedad de características 
específicas que varía desde la rapidez con la cual se entrega un servicio hasta la calidad de 
las interacciones entre los clientes y el personal de servicio, y desde evitar los errores hasta 
proporcionar extras deseables para complementar el servicio central. 
 
La diferencia entre un buen servicio y un servicio excelente es la cantidad de 
iniciativa que se toma.  La iniciativa de servicio es lo máximo para satisfacer y exceder las 
expectativas de los clientes.   
 
EL servicio consiste en la habilidad y el deseo de proporcionar al cliente algo que 
ellos puedan apreciar y que no lo esperaban. 
 
Para que el personal tome iniciativa debe sentirse confiado de que no será reprimido 
si al tomar una decisión comete un error.  Para tomar iniciativa muchas veces se requerirá 










2.2 Principales diferencias del servicio 
 
Las principales diferencias del servicio son: 
 
 a) La Entrega 
 b) Instalación 
c) Capacitación del personal 
 
a) La entrega comprende la manera que el cliente recibe el producto e incluye la 
rapidez, el esmero y la atención con que se entrega el servicio o se hace el envío. 
 
b) La instalación se refiere al trabajo que la empresa debe efectuar para que el 
producto funcione bien en el sitio o lugar donde fue instalado, es decir, para que su 
máquina y equipo funcione adecuadamente 
 
c) La capacitación del personal está relacionada al entrenamiento que supone brindar 
la empresa para que utilicen el equipo adquirido de manera adecuada y eficiente, así 
como también brindar el servicio de calidad a sus clientes. (Kotler, 1994, p. 306) 
 
2.3 Importancia del  servicio al cliente 
 
El servicio al cliente se ha convertido en uno de los aspectos más importantes de los 
negocios en cualquier mercado. El propósito es cumplir con los requerimientos del cliente y 
asegurarse de que todos los procesos del negocio contribuyan a satisfacer al cliente.  Es 
importante porque si los clientes están satisfechos con el producto y los estándares de 













El buen servicio es fundamental debido a los cambios continuos en el mercado.  
Para mantenerse a la altura de los competidores se requiere el mejoramiento continuo del 
servicio.  Como el mejoramiento se logra poco a poco, es necesario estar de acuerdo en el 
mejoramiento específico que se necesita y después organizar la puesta en marcha de los 
proyectos de mejoramiento que resulten.  
 
2.4     Dimensiones propias del servicio 
 
En la mayoría de los casos el cliente de un servicio no puede expresar el grado de 
satisfacción hasta que lo consume. El servicio de los servicios comprende dos dimensiones 
propias: 
 
1. La prestación: El servicio tiene una importancia primordial un espectáculo solo 
proporcionará diversión si el asiento es cómodo. El servicio de los servicios no es 
sólo importante para reforzar los beneficios que el comprador busca en la 
prestación, sino que se ha convertido en una arma competitiva básica e 
indispensable en todos los sectores en lo que el servicio se ha convertido en algo 
trivial. 
 
2. La Experiencia: El servicio de los servicios puede provocar un impacto fundamental 
en la experiencia del consumidor y determinar así su grado de satisfacción. La 
experiencia será positiva o negativa según: 
 
 La posibilidad de opción 
 
 La disponibilidad 
 











 La actitud del personal del servicio (amabilidad, cortesía, ayuda, iniciativa) en la 
venta y durante la prestación de servicio 
 
 El riesgo percibido al escoger el servicio, que va unido a la imagen y reputación 
de la empresa  
 
 El entorno 
 
 Los otros clientes 
 
 La rapidez de precisión de las respuestas de sus preguntas 
 
 La reacción más o menos tolerante con respecto a sus reclamaciones 
 
 La personalización de los servicios 
 
El servicio en el primer contacto reviste una importancia fundamental. El primer 
contacto del cliente con la empresa es tanto más importante cuando es múltiple. 
 
El servicio de los servicios puede estar más o menos centrado en la prestación o en 
la experiencia. No obstante siempre incluirá una parte de ambos. (Horovitz, Calidad del 
servicio, 1991, p. 38) 
 
 






3. ATRIBUTOS vs. EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES 
 
La satisfacción, las necesidades y expectativas constituyen elementos más 
importantes de la gestión de la calidad y la base del éxito de una empresa. Por este motivo 
es imprescindible tener perfectamente definido para cada empresa el concepto de 
satisfacción de sus clientes desarrollando sistemas de medición y satisfacción del cliente y 
creando modelos de respuesta inmediata ante la posible insatisfacción.  
 
Agregar un valor añadido al producto adicionando características de servicio puede 
aumentar la satisfacción al cliente por nuestro proyecto. 
 
Las necesidades de los clientes pueden ser claras o disfrazadas, pueden ser 
racionales o menos racionales.  
 
Históricamente, la gestión de las relaciones con los clientes ha experimentado la 
siguiente evolución: 
 
1. Creación de departamentos de servicio al cliente y gestión de reclamos a través del 
análisis de quejas y reclamos, primer paso para identificar oportunidades de mejora. 
 
2. Creación de sistemas de medición de la satisfacción del cliente, con estudios 
periódicos que evalúen el grado de satisfacción al cliente. 
 
3. Creación del concepto de lealtad y gestión de la fidelización del cliente, llegando a 
conocer con profundidad los factores que provocan la lealtad y deslealtad mediante 













Esta es la evolución que se sigue en cuanto a satisfacción del cliente, objetivos 
ineludibles de todas las empresas, no como fin en sí mismo sino a través de la lealtad o 
fidelidad de los clientes, factor que tiene una relación directa con los resultados del 
negocio. 
 
Es necesario medir las expectativas de los clientes en cuanto al servicio, es 
absolutamente imprescindible saber que es lo que los clientes esperan de nosotros. Medir el 
desempeño en la calidad del servicio sirve para medir el desempeño con respecto a las 
expectativas de los clientes, las cuales proporcionan el contexto para la evaluación del 
servicio, para esto es necesario responder a las siguientes preguntas: 
 
1. Un cliente satisfecho, ¿ Cuán satisfecho está? 
 
2. ¿ Cuándo es lo bueno suficientemente bueno? 
 
Las empresas que les preguntan a sus clientes cuan satisfechos están pero no 
investigan las expectativas de sus clientes no tienen manera de responder a esas preguntas. 
Los gerentes de las compañías deben medir las percepciones de los clientes con respecto a 
las expectativas y no en términos absolutos. 
 
Es crítico medir la importancia relativa de los atributos de la calidad del servicio. 
Las empresas pueden invertir en prioridades de servicio erróneas. Determinando cuales son 
los atributos del servicio más importantes para unos segmentos de clientes objetivos y en 
cuales atributos hay deficiencias de desempeño en comparación con los principales 
competidores y en relación con las expectativas de los clientes, es posible estremecer una 
base sólida de prioridades para mejorar el servicio. 
 
Medir la importancia de los atributos del servicio no es lo mismo que medir las 
expectativas de los clientes, aunque las dos cosas estén estrechamente relacionadas. 
 (Berri, 1996, p. 65) 
 
 






4. SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
 
4.1 Definición de satisfacción 
 
La satisfacción es un estado de ánimo que crea agrado y complacencia por la 
realización completa de las necesidades y expectativas creadas.  (Rico, R. 1993, p.213). 
 
La satisfacción tiene un nivel aceptable y otro deseado:  la respuesta de estar 
satisfecho esconde un gran número de matizaciones y problemas que han sido reconocidos 
como aceptables en su momento pero no que son admitidos como soportables en una 
compra futura, porque el cliente cada vez es más exigente, aprende sobre la línea de 
productos considerada, y aparecen continuamente ofertas que modifican sus expectativas 
iniciales. 
 
4.2 Satisfacción del cliente 
 
¿En qué consiste la satisfacción del cliente? 
 
1. Es el cumplimiento de los requerimientos y superación de las expectativas del 
cliente 
 
2. Se da cuando el producto servicio que se le brinda satisface a sus necesidades o las 
supera 
 
Las compañías pueden maximizar la satisfacción: 
 
1. Bajando sus precios o incrementando sus servicios, sin embargo esto puede dar 











2. Mejorando su satisfacción o sus servicios, invirtiendo más en investigación y 
desarrollo 
 
La satisfacción del cliente tanto interna como externa es vital en el éxito de los 
negocios hoy en día, para cualquier tamaño de empresas y giros en los que se 
desenvuelven.  
 
 Es importante destacar que la satisfacción del cliente tanto externa como interna o 
lo que es en si el dejar a un cliente satisfecho representa el producto de un proceso 
cuidadosamente ejecutado. Este proceso involucra cuatro factores interactivos: 
 
1. Factor básico de las expectativas del cliente que involucra la experiencia que el 
cliente anticipa y prevé que va a suceder al tratar con la organización, su producto o 
servicio. 
 
2. Se encuentra la calidad de los productos y servicios en si mismos. 
 
3. El desempeño del personal en contacto con los clientes y el personal de apoyo para 
dar ese servicio. 
 
4. Los sistemas, procedimientos y operaciones que gobiernan las interacciones que el 
personal de la compañía tiene con el cliente. (Albrecht, 1998, p.28) 
 
 






4.3 Elementos de la satisfacción 
 
Existen seis elementos que miden la satisfacción del cliente:  el elemento producto, 
ventas, posventa, ubicación, tiempo y cultura. 
 
El elemento cultura es el más influyente pues de ahí se desprenden los sistemas de 
valores y creencias que determinan a quien va a servir a la compañía:  a sus directores, a 
sus accionistas o a sus clientes.  En el elemento cultura predomina la ética, la conducta, las 
relaciones internas y externas y la calidad de la experiencia de compra. 
 
En el elemento producto es importante tomar en cuenta ciertos factores que el 
cliente percibe, como son:  disponibilidad, calidad, presentación, imagen, valor por el 
dinero y cumplimiento de las expectativas del mismo. 
 
El elemento ventas consta con una serie de factores que tiene que ser tomados en 
cuenta por los clientes como son:  marketing, comunicación verbal, entorno de compra, 
personal, documentación y variables de compra. El elemento posventa cuenta con factores 
como:  interés sostenido y manejo de quejas. 
 
Cuando se refiere al elemento ubicación, los clientes deben satisfacer:  la ubicación, 
acceso, seguridad y comodidad y consideración para los clientes con necesidades 
especiales. 
 
El elemento tiempo enfatiza en las horas comerciales, aplicabilidad y disponibilidad 
del producto y velocidad en las transacciones. Todos los seis elementos de satisfacción 
deben ser desarrollados y suministrados simultáneamente para conseguir la calidad y 
profundidad de servicio al cliente. (Wellington,P. 1997, p. 52) 
 
 






5. CALIDAD EN EL SERVICIO 
 
5.1 Definición de calidad de servicio 
 
La calidad de servicio es la percepción que tiene un cliente acerca de la 
correspondencia entre el desempeño y las expectativas, relacionados con el conjunto de 
elementos secundarios, cuantitativos y cualitativos, de un producto o servicio principal.  
(Larrea, P. 1991, p. 81-82) 
 
La calidad del servicio tiene como base principal el factor subjetivo, es decir como 
el cliente percibe el servicio que se esta brindando en el momento de la verdad, desde sus 
experiencias personales. 
 
Cuando se habla de percepción se refiere a que es lo que se espera de un servicio. Si 
al obtener un servicio y éste está por debajo de las expectativas, inmediatamente se califica 
de ineficiente, cuando éste cumple con lo esperado hay un estado de aceptación y se 
califica de bueno, en cambio cuando el servicio sobrepasa lo esperado, se obtiene la 
satisfacción total del cliente. 
 
El servicio percibido es el resultado de una serie de actividades y decisiones 
internas de la empresa proveedora.  Las percepciones directivas de las expectativas del 
cliente guían las especificaciones de la calidad del servicio, que deberá seguir la 
organización cuando la entrega del servicio se produzca realmente.  
 
Al final, es el cliente quien percibe la calidad del servicio,  considerando los 
modelos de las comunicaciones externas también influyen en dicha percepción. (Alet, J. 











5.2 Factores que determinan la calidad del servicio 
 
1. Cuanto más inmaterial sea  un servicio, más influencia tendrán sus aspectos 
tangibles.  
 
Para juzgar la calidad de un servicio, el cliente debe recurrir a signos indirectos 
concretos. Cuanto más complejo e intangible sea un servicio, más se aferrara el usuario a 
criterios inmediatamente ponderables en especial: 
 
La apariencia física del lugar y de las personas. Se suele juzgar la competencia de 
un médico por su sala de espera 
 
 El precio. La exigencia de calidad aumenta en relación directa con el precio 
 
 El riesgo percibido. El cliente que recibe inicialmente poca información y 
poca ayuda, o que tiene que comprar sin garantías, encontrará que el servicio 
es de menor calidad incluso aunque ello sea objetivamente. 
 
2. La calidad del servicio es total o inexistente 
 
Cuando un cliente valora la calidad del servicio no disocia sus componentes. La 
juzga como un todo. Lo que prevalece es la impresión de conjunto y no el éxito relativo de 
una u otra acción especifica. Lo que es peor, el cliente suele detenerse en el eslabón más 
débil de la cadena de calidad y tiende también a generalizar los defectos de todo el servicio. 
 
Es pues esencial en toda política de calidad de servicio, alcanzar la mayor 
homogeneidad entre sus elementos. La oferta, ya se trate de un producto o de una 










3. El concepto de calidad varía según las culturas. 
 
La calidad es un coeficiente: es el valor obtenido a cambio del precio pagado. 
Por otra parte los diferentes componentes de la calidad no revisten la misma importancia en 
todos los países ya que cada región posee diferentes factores que se conjugan para que un 
servicio tenga la calidad deseada. (Horovitz, 1991, p.14) 
 
5.3 Consecuencias de la mala calidad en el servicio 
 
Un servicio de mala calidad traerá consecuencias como las siguientes: 
 
1. Pérdida de participación en el mercado 
 
2. Costos en los errores en el servicio 
 
3. Costos de mercado más altos y precios más bajos 
 
Respecto a la pérdida de participación en el mercado, se asegura que un cliente 
insatisfecho platica su mala experiencia a nueve o diez personas, en cambio uno que está 
contento solo se lo dice a tres. 
 
Los errores de servicios resultan caros no solo por el costo de uso de corrección, 
sino también por su tendencia a provocar el descontento en el cliente. Nos damos cuenta 
que los costos producidos a largo plazo para enmendar los resultados de una mala calidad 
superan con mucho los costos de inversión para la adquisición y preparación de personal y 
la obtención de mantenimiento de los medios necesarios para proporcionar un servicio de 
gran calidad. (Horovitz, 1995, p.52) 
 
 






6. LA ESTRATEGIA Y LOS SERVICIOS 
 
6.1 Definición de estrategia 
 
El concepto de Estrategia es antiguo. La palabra proviene del griego ¨strategeia¨ 
que significa el arte o ciencia de ser general. (Stoner, 1994, p.206) Los eficientes generales 
griegos tenían que dirigir un ejército, ganar y apropiarse de territorios, proteger las 
ciudades de invasiones, suprimir al enemigo y demás.  
 
Cada tipo de objetivo requería un despliegue distinto de recursos, de igual manera la 
estrategia de un ejército podría también definirse como el patrón de acciones que se realiza 
para responder al enemigo. 
 
Los griegos también sabían que la estrategia era algo más que pelear batallas. Los 
generales eficientes tenían que determinar las líneas apropiadas de abastecimiento, decidir 
cuando pelear y cuando no hacerlo, manejar las relaciones del ejército de la ciudadanía, los 
políticos y los diplomáticos. Los generales no solamente tenían que planear sino también 
actuar.  
 
Así pues, ya en tiempos de la antigua Grecia el concepto de estrategia tenía tantos 
componentes de planeación como de toma de decisiones o acciones. Conjuntamente estos 
dos conceptos constituyen la base para la estrategia del gran plan.  
 
En el campo de la administración, una estrategia, es el patrón o plan que integra las 
principales metas y políticas de una organización, y, a la vez, establece la secuencia 













Una estrategia adecuadamente formulada ayuda a poner en orden y asignar, con 
base tanto en sus atributos como en sus deficiencias internas, los recursos de una 
organización, con el fin de lograr una situación viable y original, así como anticipar los 
posibles cambios en entorno y las acciones imprevistas de los oponentes inteligentes. 
 
6.2 Estrategia vs. Táctica  
 
Las estrategias existen en casi todos los niveles de una organización, desde los 
niveles corporativos hasta los niveles departamentales de cada división, por el contrario las 
tácticas pueden surgir a cualquier nivel. “Son los reliniamientos de corta duración, son 
ajustables y asumen la acción y la interacción que las fuerzas contrarias usan para lograr 
metas específicas después de su contacto inicial” (Mintzberg, 1993, p.6). 
 
 La estrategia define una base continua para enfocar esos ajustes hacia propósitos 
mas ampliamente concebidos. 
 
La diferencia principal radica en la escala de acción o la perspectiva que el líder 
tiene en determinado momento. 
 
6.3 Las cinco P´s de la Estrategia 
 
Los seres humanos hemos utilizado las estrategias en diferentes formas, situaciones 
y dimensiones por lo que a veces se es difícil formular un concepto estándar para todas las 















La Estrategia como Plan 
 
Es una especie de curso de acción conscientemente determinado, una guía o serie de 
guías para abordar una situación específica. En áreas administrativas “La estrategia es un 
plan unificado, comprensible e integral diseñado para asegurar que los objetivos básicos de 
la empresa sean alcanzados”(Mintzberg, 1993, p.14) 
 
La Estrategia como Pauta de Acción. 
 
Es una maniobra para ganar la partida al contrincante o competidor. 
 
La Estrategia como Patrón 
 
Es un modelo, específicamente un patrón en un flujo de acciones. De acuerdo con 
esto la estrategia es consistencia en el comportamiento, tanto si es intencional como si no lo 
es. 
 
La Estrategia como Posición 
 
Es la fuerza mediadora o acoplamiento entre organización y medio ambiente, osea 
entre el contexto interno y el externo. En términos ecológicos la estrategia representa un 
“nicho”, en términos económicos, un lugar que genera “rentas”, en términos 
administrativos formales, un “dominio” del producto del mercado. Según el General Ulises 
Grant en 1860, “La estrategia es el despliegue de los recursos propios de tal manera que 














La Estrategia como Perspectiva 
 
Mira hacia el interior de la organización, hacia el interior de las cabezas de los 
estrategas colectivos, con una visión totalmente amplia. No sólo selecciona una posición 
sino una manera particular de percibir el mundo. En este caso la estrategia es para la 
organización lo que la personalidad es para el individuo.  
 
Cada estrategia constituye una invención, un sistema creado por mentes 
imaginativas, ya sean estrategias concebidas con la intención de regular un comportamiento 
determinado antes que tenga lugar, o conceptualizadas como patrones para describir un 
comportamiento que haya ocurrido.  
 
En sí la  estrategia es una perspectiva compartida por y entre los miembros de una 
organización, a través de sus intenciones y sus acciones. 
 
Todas estas definiciones de estrategias que conforman las 5 P´s se relacionan unas 
con otras y juntas pueden tener resultados mucho más profundos, pero es importante 
mencionar que ninguna relación ni tampoco ninguna definición predomina sobre la otra. 
 
En muchas ocasiones dichas definiciones compiten entre sí ya que unas pueden 
sustituir a otras, pero lo más interesante son las diversas formas en que se complementan. 
 
Cada definición añade elementos importantes a nuestra comprensión de la  
estrategia y, sin duda, nos anima a pensar en preguntas fundamentales acerca de las 
organizaciones en general. 
 
Como patrón, la estrategia permite a los líderes poder establecer direcciones 











Como plan abarca la percepción y busca el verdadero significado de las intenciones.  
 
Como pauta de acción, nos lleva, al plano de la competencia directa, donde las 
amenazas y los artificios, y algunas maniobras son empleadas para obtener ventajas.  
 
Como posición considera a las organizaciones en su entorno competitivo, como 
enfrentan, evitan o vencen la competencia. Y como perspectiva plantea inquietudes y 
cuestionamientos con relación a los comportamientos en un contexto colectivo. 
 
Mediante el uso de estas distintas definiciones estaremos en condiciones de 
disminuir la confusión y enriquecer nuestra capacidad para comprender y manejar los 
procesos mediante los cuales se desarrollan las estrategias 
 
6.4 Estrategia y Ventaja Competitiva  
 
Las estrategias de negocios exitosas se basan en la ventaja competitiva sostenible. 
Una compañía tiene una ventaja competitiva sobre sus rivales cuando es capaz de atraer a 
los clientes y defenderse de las fuerzas competitivas. (Thompson y Strickland, 2000, 
p.142).  
 
Para tener éxito en la creación de una ventaja competitiva, la estrategia de una 
compañía debe estar orientada a proporcionar a los compradores lo que perciben como un 
valor superior, es decir, un buen producto a precio más bajo, o un producto mejor por el 
cual vale la pena pagar más.  
 
Esto se traduce en desempeñar las actividades de la cadena de valor de una manera 
diferente de la de los rivales y en desarrollar competencias y capacidades de recursos que 











6.5 Las Cinco Estrategias Competitivas Genéricas  
 
La estrategia competitiva de una compañía consiste en los enfoques e iniciativas de 
negocios que lleve a cabo para a traer clientes y satisfacer sus expectativas en resistir las 
presiones competitivas y en reforzar su posición de mercado.  
 
El objetivo competitivo, dicho de una manera sencilla, es desempeñar un trabajo 
considerablemente mejor al proporcionar a los compradores lo que buscan y permitir que la 
compañía obtenga una ventaja competitiva al superar la competencia de los rivales.  
 
La esencia de la estrategia competitiva de una compañía consiste en sus iniciativas 
internas para entregar a los clientes un valor superior.(Thompson y Strickland, 2000, p.143) 
 
Sin embargo, incluye medidas ofensivas y defensivas para combatir las maniobras 
de los rivales claves, acciones para cambiar los recursos de un lado a otro con el fin de 
mejorar las capacidades competitivas y la posición de mercado de la empresa a largo plazo, 
y esfuerzos tácticos para responder a cualquiera de las condiciones que prevalezcan en el 
mercado en ese momento. 
 
Las más importantes estrategias competitivas son: 
 
1. Una Estrategia de Liderazgo de Bajo Costo. Atraer un amplio aspecto de cliente, 
buscando ser el proveedor de bajo costo general de un producto o servicio. 
 
2. Una Estrategia de Amplia Diferenciación. Trata de diferenciar la oferta del producto de 













3. Una Estrategia de Proveedor del Mejor Costo. Ofrecer a los clientes más valor por su 
dinero combinando un énfasis en el bajo costo con la mejora en la diferenciación; El 
objetivo es tener costos y precios mejores (más bajos) en relación de los fabricantes de 
productos de calidad y características similares. 
 
4. Una Estrategia de Enfoque o de Nicho de Mercado basada en un Costo más Bajo. 
Concentrarse en un segmento más limitado de compradores y superar la competencia de 
los rivales sirviendo a los miembros del nicho a un costo más bajo que los rivales. 
 
5. Una Estrategia de Enfoque o de Nicho de Mercado basada en la Diferenciación. 
Concentrarse en un segmento más limitado de compradores y superar la competencia 
ofreciendo a los miembros del nicho un producto o un servicio adecuado a sus 
necesidades que satisfagan sus gustos y requerimientos mejor que las ofertas de sus 
rivales. 
 
6.6 Estrategia de Servicio 
 
No hay necesidad de estrategia si no hay competencia, pero definiendo la 
competencia de manera amplia:  una empresa enfrenta la competencia si sus clientes tienen 
alternativas, es decir pueden no comprar un producto de la empresa, o comprarle el mismo 
producto, u otro a otra empresa.   
 
Por no haber entendido que tenían competencia, muchas empresas de servicios no 
se preocupan a tiempo de la planificación estratégica y se encuentran ahora al borde de la 
quiebra.   
 
Actualmente, es de gran importancia considerar la estrategia de servicio ya que el 











Una estrategia de servicio ayuda a las compañías a asignar recursos, tanto si el 
servicio va a ser o no el principal punto de diferenciación de la compañía respecto de sus 
competidores, aún así es probable que represente un elemento importante de lo que da al 
cliente. 
 
Con una estrategia de servicio clara y convincente, las personas encargadas de 
tomar las decisiones se forman una mejor idea de cuales iniciativas aprobar y cuales 
rechazar.   
 
La estrategia es la guía del que toma decisiones, aplicándola podrá con certeza saber 
como servir mejor a sus clientes, y no requerirá de gruesos manuales de políticas y 
procedimientos.  La estrategia orienta y le da energía a la empresa al crear valor para los 
clientes.  (Berry, 1996, p.72) 
 
 






7. Análisis de Fortalezas y Debilidades  
 
Es de gran importancia tener una visión clara acerca de las capacidades y 
deficiencias que presenta la empresa para que la compañía pueda tener un futuro estable. 
(Thompson y Strickland, 2001) 
 
Podemos decir que el Análisis de Fortalezas y Debilidades es una herramienta que 
permite conformar un cuadro de la situación actual de la empresa, permitiendo de esta 
manera obtener un diagnóstico preciso que permita en función de ello tomar decisiones 
acordes con los objetivos estratégicos. 
 
Este tipo de análisis representa un esfuerzo para examinar la interacción entre las 
características particulares de su negocio enfocándose solamente hacia los factores claves 
para el éxito del mismo.  Las fortalezas y debilidades diferenciales internas al  éxito de su 
negocio.  
 
7.1     Fortalezas 
 
Son los elementos positivos que los integrantes de la organización perciben  
(sienten) que poseen y que constituyen recursos necesarios y poderosos para alcanzar los 
objetivos (el fin de la organización) es decir, las fortalezas es la parte más fuerte de una 
compañía, una característica que le proporciona mayor competitividad. 
(http://www.profesiones.cl/papers/FODA.htm) 
 
Según Thompson y Strickland (2001) las fortalezas pueden asumir varias formas: 
 
 Una habilidad o destreza importante 
 










 Activos humanos valiosos 
 
 Activos organizacionales valiosos 
 
 Activos intangibles valiosos 
 
 Capacidades competitivas 
 
 Un logro o un atributo que coloquen a la compañía en una posición de ventaja 
en el mercado 
 
 Alianzas o empresas cooperativas 
   
Las fortalezas  hacen que la empresa pueda mantenerse en una posición privilegiada 
ante la competencia, a que esos recursos y capacidades permiten que esa  pueda 
desarrollarse y mantenerse a flote. 
 
En conjunto las fortalezas de una empresa, es decir, sus experiencias, habilidades, 
activos, capacidades competitivas, logros determinan el complemento de los recursos con 
los cuales compite. (Thompson y Strickland, 2001).  
 
7.2       Debilidades 
 
Son los elementos, recursos, habilidades, actitudes técnicas que los miembros de la 
organización sienten que la empresa NO tiene y que constituyen barreras para lograr la 
buena marcha de la organización. (http://www.profesiones.cl/papers/FODA.htm) 
 










- Las deficiencias en las habilidades o en la pericia que son competitivamente 
importantes   
 
- Una carencia de activos físicos, humanos, organizacionales o intangibles  que            
son importantes desde el punto de vista de la competitividad, o capacidades competitivas 
ausentes o débiles en las áreas claves  (Thompson y Strickland, 2001 p. 114). 
 
Al evaluar las debilidades de la organización, es necesario tener en cuenta que se 
está refiriendo a aquellas que le impiden a la empresa seleccionar e implementar estrategias 
que le permitan desarrollar su misión.  
 
Una empresa tiene una desventaja competitiva cuando no está implementando 
estrategias que generen valor mientras otras firmas competidoras si lo están haciendo.  
 
Una vez que se ha realizado el análisis de las fortalezas y debilidades es de vital 
importancia revisar todo lo concerniente a las implicaciones competitivas y el diseño de la 















La satisfacción los clientes de Hamburlooca está relacionada principalmente con la rapidez 
del servicio por ser un restaurante de comida rápida. 
 
 









Paso 1: Plantear  el  problema 
 
Realizar un estudio de la satisfacción de los clientes de Hamburlooca - Managua 
acerca del servicio, recopilando los elementos necesarios para establecer un estándar de 
calidad en el servicio y recomendar posibles soluciones a las prioridades de los clientes. 
 
Paso 2: Determinación del diseño de  la investigación 
 
El tipo de diseño que inicialmente se llevó a cabo para esta investigación es el 
diseño exploratorio que fue utilizado como un primer nivel de conocimiento para dar inicio 
a nuestro estudio donde se recopiló información relevante que nos permitió familiarizarnos 
con la empresa y construir el instrumento idóneo para la medición de la satisfacción de los 
clientes acerca del servicio de Hamburlooca - Managua. 
 
Posteriormente, se realizó el tipo de diseño descriptivo que es de mayor profundidad 
que el exploratorio ya que establece, identifica, y comprueba características y 
comportamientos relacionados al tema a estudiar, esto se efectuó a través de medios más 
concretos de recolección de datos, tales como aplicación de entrevistas a los dueños y 
empleados de Hamburlooca y una encuesta dirigida a los clientes. 
 
 






Paso 3: Preparación 
 
Para llevar a cabo la preparación del proceso de investigación se realizaron las 
siguientes actividades. 
 




Se consultaron fuentes primarias a través de la aplicación de una encuesta a los 
clientes con preguntas tanto cerradas como abiertas, orientadas a conocer el grado de 
satisfacción que tienen acerca del servicio ofrecido por Hamburlooca midiendo la presencia 
de diferentes variables para este fin. 
 
También, se realizó una entrevista a uno de los dueños y a dos empleados de cada 
una de las sucursales de Hamburlooca de la ciudad de Managua, dando un total de 10 





Se consultaron fuentes secundarias a través de consultas a libros, enciclopedias e 
Internet que nos dieran información general acerca de nuestro tema de estudio. 
 
b).  Diseño del plan de muestreo 
 
Para la obtención de la muestra se empleó el método no probabilístico.  La selección 










La encuesta era administrada a todo cliente que llegara al restaurante a consumir 
cualquiera de los productos de Hamburlooca.  En el caso, de que llegara un grupo de 
clientes, la encuesta era dirigida a la persona que más visitara el lugar.  
 
Además se establecieron elementos relevantes en las cinco sucursales de 
Hamburlooca en la ciudad de Managua para realizar la encuesta como horarios picos 
establecidos en un rango de 11:30 a.m. – 1:30 p.m. para el almuerzo y de                  6:30 
p.m. – 8:30 p.m. para la cena en el periodo del 19 al 25 de enero del año 2003. 
 
Se encuestaron 150 clientes, de los cuales 40 encuestas fueron realizadas en la 
sucursal de Bello Horizonte, 30 en la Sucursal de la Centro América, 30 en la sucursal de la 
UNI, 25 en la sucursal del Zumen y 25 en la sucursal de Linda Vista que resultó de la 
capacidad máxima de los encuestadores de acuerdo al tiempo y presupuesto del estudio y a 
las características propias de la encuesta. 
 
c).   Diseño  de la encuesta 
 
Para la elaboración de la encuesta piloto se utilizaron preguntas cerradas como 
dicotómicas, de Escala de Likert y de selección múltiple y preguntas abiertas. Se hizo una 
prueba piloto con esta encuesta a veinticinco personas las cuales fueron distribuidas en 
cinco encuestas por cada sucursal.   
 
Luego, las encuestas fueron tabuladas en un software llamado Statistical Processing 
Program for Social Sciences (SPSS), por sus siglas en inglés, con el fin de identificar 
posibles dificultades que podrían presentarse para la aplicación de la encuesta final las 














Los resultados de la encuesta piloto permitieron mejorar la encuesta final, la cual 
mide  23 variables:  
 
 Atención de inmediato  
 
 Facturación adecuada  
 
 Pedido con exactitud  
 
 Presentación del personal  
 
 Precio  
 




 Amabilidad del personal 
 
 Rapidez en su orden 
 
 Limpieza del local  
 
 Calidad del producto 
 
 Ambiente del restaurante 
 
 Horario  
 
 Frecuencia de visita 
 
 








 Porcentaje de satisfacción 
 
 Sugerencias de los clientes 
 
 Prioridad de los clientes 
 






 Rango de edad  
 
 Con quien visita el cliente.  
 
El proceso por el cual se llegó a la selección de estas variables se realizó de manera 
ordenada.  Primero, se identificaron los factores claves de éxito para este tipo de negocio en 
fuentes primarias y secundarias.  
 
A partir de una serie de variables encontradas, y que la empresa estaba interesada en 
evaluar, se fueron desagregando de lo general a lo específico para establecer aquellas que 
realmente fuesen las adecuadas para el estudio y de esta manera tener un error controlado, 
ya que de los resultados que se obtuvieron no se puede inferir la opinión de la población 












d).  Diseño de un Modelo Gráfico para el Análisis de  Procesos 
 
 Se hizo necesario el diseño de un modelo gráfico para el análisis de procesos el cual 































DISEÑO DE UN MODELO GRAFICO PARA EL ANALISIS DE PROCESOS 
 
El cliente entra al Restaurante 
El Cliente percibe el ambiente del local 
El Cliente se acerca al mostrador donde se encuentra el cajero y le da la bienvenida
El Cliente mira al menú de pared para decidir lo que va a consumir 
El Cliente decide lo que va a consumir y ordena al cajero su orden 
El cajero  toma la orden al cliente 
El cajero le entrega la factura al cliente 
El cliente paga su factura 
El cajero le entrega al cliente el número de su orden 
El cliente se retira a una mesa a esperar 
 
 





























Paso 4: Realización del trabajo de campo 
 
Se inició con la búsqueda de información  necesaria para la construcción de 
instrumento idóneo (Encuesta) para evaluar la satisfacción de los clientes acerca del 
servicio, donde se determinaron los factores claves que se deben evaluar en estos tipos de 
negocios a través de investigación documental y entrevista al dueño y los empleados de 
Hamburlooca. 
 
El trabajo de campo consistió en realizar las encuestas en cada una de las sucursales 
de Hamburlooca Managua, en las horas picos establecidas en un rango de 11:30 a.m. – 1:30 
p.m. para el almuerzo y de 6:30 p.m. – 8:30 p.m. para la cena, fueron realizadas en cinco 
días los cuales fueron escogidos a través de una mezcla de conveniencia y azar donde se 
agruparon días similares de acuerdo a la afluencia de clientes, para que éstos se ajustaran al 
número de establecimientos. 
El Cliente hace uso de los Servicios Sanitarios (Opcional) 
El Cliente es atendido por la mesera llevándole su orden 
Si el cliente desea ordenar alguna otra cosa, el proceso inicia nuevamente desde el
principio. (Opcional) 
El cliente no desea ordenar nada mas 
El cliente se retira del Restaurante 
 
 






Las encuestas fueron auto administradas por los encuestados, pero siempre el 
encuestador estaba cerca y pendiente de alguna duda que surgiera de parte del encuestado, 
con el fin de obtener resultados más completos por parte de ellos. 
 
Paso 5: Procesamiento y Tabulación de los datos 
 
La información que se recopiló inicialmente para la construcción de la encuesta se 
tabuló de manera cualitativa para obtener los factores claves que se debían evaluar e 
información relevante para el desarrollo del estudio. 
 
Una vez contestadas y recopiladas las 150 encuestas realizadas se numeraron para 
facilitar el momento de la tabulación, y se separaron por cada sucursal.  
 
La tabulación y procesamiento se llevó a cabo tanto de forma individual para cada 
una de las sucursales, como de forma general a través del programa estadístico SPSS. 
 
Paso 6: Análisis de los datos 
  
 Los datos obtenidos en fuentes secundarias y primarias para el diseño del 
instrumento idóneo, se analizaron de forma cualitativa para determinar los factores claves 
de éxito que se debían de tomar en cuenta  a la hora de diseñar la encuesta y otros datos 
relevantes para el estudio. 
 
Para analizar los datos se utilizó el análisis de frecuencia que consiste en el conteo 
de las respuestas de cada variable estudiada al mismo tiempo que se realizaron cruces de 
variables. Los resultados fueron vistos a través de cuadros de frecuencia y gráficos de barra 












Paso 7: Preparación del Informe de la Investigación 
 
Al final del proceso de investigación y de elaboración de propuestas se realizó la 














































Información en Fuentes Secundarias de Factores Claves de Éxito 
 
Pretendemos en esta sección recoger información sobre los factores claves de éxito 
en general y en los negocios de comida rápida que posteriormente nos servirán en el 
análisis para construir el instrumento idóneo de medición de la satisfacción de los clientes 
de Hamburlooca. 
 
Definición de Factor Clave de Éxito 
 
Se define como "factor clave de éxito" aquel elemento que permite que un negocio 
sea exitoso. Es la clave indispensable para el éxito, por tal razón éstos factores usualmente 
cambian de industria a industria y dentro de una industria específica se derivan de la 
interacción de las características económicas y tecnológicas del sector en cuestión y de las 
armas con las cuales los competidores al interior han construido su propia estrategia (Hofel, 
1978). 
 
Importancia de los Factores claves de Éxito 
 
Estos factores constituyen así mismo elementos cruciales para el éxito de una 
empresa durante el horizonte de la planeación. Por esta razón son específicos a cada 
industria y la identificación de los factores claves en cada uno de los negocios, debe 
hacerse tomado en cuenta información propia del ambiente en que este se encuentra. 
 
Las claves que nos deben importar, y que se convertirán en los factores claves de 
éxito, para atraer a esta cantidad de potenciales compradores son las que subsanen todas y 










Por tal razón, no todos los factores son igualmente importantes, mientras unos son 
fundamentales para la empresa  o negocio otros carecen de importancia. Aquellos que son 
especialmente importantes son los denominados FACTORES CLAVES DE ÉXITO 
(www.infotrac.com, www.ciat.egiar.org, www.avi.es) 
 
Mc Donalds es una franquicia conocida en todo el mundo con una trayectoria 
increíble en el sector de Alimentos y Bebidas, por lo cual actualmente es una de las  
mejores oportunidades de oferta de franquicia. Su clave del éxito es tener una base muy 
firme de personas, ya que McDonald`s y sus franquiciados constituyen la organización más 
importante en Restaurantes de Comida de Servicio Rápido.(www.mcdonalds.com) 
 
Valores de McDonald`s 
 
 Brindamos un nivel insuperable de calidad, servicio, limpieza y valor 
 Estamos comprometidos con nuestra gente, por lo que forjamos un equipo 
diverso capacitado, entrenado y comprometido con nuestra gente. 
 Creemos que la alianza de nuestros franquiciados, empleados y proveedores es 
la base para alcanzar el éxito 
 Estamos comprometidos con el sistema de franquicias 
 Creemos en una gestión descentralizada, que otorga responsabilidad y autoridad 
a quienes están más cerca de las oportunidades y desafíos que enfrentamos día a 
día 
 Lideramos mediante la innovación 
 Actuamos con honestidad e integridad en todos los aspectos de nuestro negocio 
 
 






 Retribuimos a las comunidades en donde desarrollamos nuestro negocio 
 
 Garantizamos a nuestros accionistas un negocio rentable y en crecimiento 
 
Principios del negocio 
 
La visión esencial de la compañía es brindar la mejor experiencia de restaurante de 
servicio rápido del mundo, estableciéndose como meta la satisfacción plena de sus clientes. 
Para ilustrar este compromiso, se establecieron cuatro pilares estratégicos sobre los cuales 
se sustenta el negocio: Calidad, Servicio, Limpieza y Valor (C.S.L.V.). Estos son los 





Este proceso empieza con el establecimiento previo de un sistema de trabajo 
estrecho y directo con los proveedores de McDonald’s a fin de garantizar que cumplan o, 
bien, superen los estándares exigidos tanto por la Corporación como por las autoridades 
pertinentes. Ello abarca desde la selección de las materias primas hasta la venta final del 




Rápido, amistoso y confiable. Ese es el sello del servicio McDonald’s, que lo 
distingue de otros restaurantes de servicio rápido. Todos y cada uno de los miembros del 
personal comprende y actúa según un estándar fundamental: satisfacer al cliente y hacerlo 
vivir un momento especial. 
 
 









La máxima higiene es un atributo que todos los clientes de McDonald’s reconocen 
al visitar y ser atendidos en cada restaurante. Ello se traduce en la preocupación constante 
por velar por la higiene en todas las áreas que comprende el restaurante e incorporar los 
estándares más exigentes en materia de sanidad. El resultado es la inigualable experiencia 




El valor percibido por los millones de consumidores de McDonald’s en todo el mundo es el 
resultado de una experiencia superior, que combina una serie de factores: comida sabrosa, 
nutritiva y sana, servida en forma rápida, amable, en un ambiente acogedor, placentero, 
entretenida y segura, todo ello a un precio justo.  
 
Estos principios de trabajo de McDonald’s se conjugan con la creciente importancia 
que las personas otorgan a la buena nutrición y su preocupación por la salud. McDonald’s 
proporciona una dieta nutricional equilibrada y variada, incluyendo y explorando menús 
adicionales, y reevaluando constantemente los ingredientes y la preparación de sus 
productos.(www.mcdonalds.cl) 
 
Hoy, McDonald's Corporation es una compañía global que se ha posicionado como 
líder en cada uno de los países donde está presente, siendo la cadena global de restaurantes 
de servicio rápido más grande del mundo. En cada uno de sus restaurantes se sirve comida 













McDonald's es una compañía en pleno crecimiento que cuenta en la actualidad con 
más de 27 mil restaurantes distribuidos en 120 países alrededor del mundo, dentro de los 
cuales aproximadamente un 80% son operados por franquiciados en lo que constituye uno 
de los sistemas de gestión más exitosos de todos los tiempos. En promedio se abre en el 
mundo un nuevo restaurante McDonald's cada 3 horas.  
 
Si bien su posición de liderazgo es indiscutida, los 43 millones de clientes que 
atiende cada día sólo representan el 1% de la población mundial. Por ello, los planes de 
crecimiento de la Corporación son vastos. Una cosa es segura: McDonald's continuará 
empeñado en satisfacer en un 100% las necesidades de sus clientes a través de todo el 
mundo de manera integral.(www.mcdonalds.com).  
 
Otra empresa del mismo sector, Burger King, presenta como sus factores claves del 
éxito, Limpieza, Calidad y Servicio. Este negocio a tenido gran éxito y esta posicionado en 
una gran cantidad de países alrededor del mundo.  
 
Burger King, es un restaurante de comida rápida que ofrece a sus clientes, 
hamburguesas, papas fritas, refrescos, postres y entretenimiento, lo que hasta el momento le 
ha dado grandes resultados y por esta razón es un negocio exitoso alrededor del 
mundo.(www.burgerking.com) 
 
Éstas franquicias además de Quick Burger en Nicaragua son  la competencia más 
fuerte que tiene este negocio, por lo cual es importante tomar en cuenta las variables que 
estas franquicias involucran para su éxito, ya que Hamburlooca también desea satisfacer a 














Resultados de la entrevista con el Sr. José Icaza (Socio-Propietario de Hamburlooca) 
 
¿Por qué pensó que este negocio podía tener éxito? 
 
El señor Icaza pensó que Hamburlooca podía tener éxito ya que él y su esposa 
tenían experiencia en este tipo de negocios, además mencionan que este inicia como una 




 Quick Burger 
 McDonald’s 
 Tip Top 
 Pizza Valentis 
 Pizza Hut, etc. 
 
Acciones para la competencia 
 
 Mantener la calidad y dar siempre la misma cantidad 
 Brindar un buen servicio y atención 
 Precios bajos y Publicidad esporádicamente 
 
Su concepto de servicio al cliente 
 
“Mantener a nuestros clientes contentos, brindándoles a través de nuestros 
empleados la amabilidad que ellos se merecen, por otro lado tomarles su pedido y 
entregarlo en el tiempo justo, darle solución a sus necesidades inmediatas, que se sientan 
identificados con los restaurantes, que siempre sientan la calidad en nuestros productos y 










Satisfacción de sus clientes en cuanto al servicio 
 
En general el dueño piensa que sus clientes se encuentran satisfechos con el servicio 
que brinda Hamburlooca, pero sabe que es importante realizar estudios que le permitan 
conocer más a sus clientes y de esa forma poder mejorar. 
 
¿En su empresa existe el clima o la motivación adecuada para que los empleados 
puedan proporcionar un alto servicio al cliente? 
 
La motivación es un factor muy importante para Hamburlooca, según el Sr, Icaza, 
ya que afirma que se preocupan por los empleados de este negocio y que el respeto es la 
base de todo. 
 
Higiene y Limpieza de sus restaurantes 
 
Se aseguran que los restaurantes estén en buenas condiciones de limpieza y se 
supervisan diariamente para verificar que todas las normas se cumplan. 
 
¿Cómo perciben el precio sus clientes? 
 
Dice que los clientes perciben el precio como bajo, pero no por eso su producto es 
de baja calidad. 
 
¿Sus clientes realizan su compra debido al precio? 
 













Involucramiento de su empresa en el servicio al cliente 
 
Según el Sr. Icaza los clientes son el factor primordial, por lo cual están interesados 
en estudios que les permitan brindarle al cliente lo que desea.  
 
¿El personal es escuchado cuando se presentan problemas relacionados con el servicio 
al cliente? 
 
El dueño de Hamburlooca dice que sí son escuchados los empleados ya que son una 
fuente valiosa porque están directamente involucrados con los clientes. 
 
¿Cree que sus empleados transmiten las quejas de sus clientes al resto de la 
organización? 
 
Los empleados trasmiten las quejas, pero no todas, dice el señor Icaza.  
 
¿La empresa proporciona capacitación, sesiones, o ejercicios de entrenamiento 
periódico para reforzar la importancia de servicio al cliente? 
 
No se realizan capacitaciones.  
 
¿Se anima al personal a que contribuya con ideas para mejorar el servicio al cliente? 
 
Se le pide la opinión a los empleados y sus sugerencias. 
 
¿Cada empleado está al tanto de la importancia del servicio al cliente? 
 










Mejoras en cuanto al servicio al cliente 
 
 Se han realizado mejoras, pero basadas en la intuición únicamente. 
 
¿Qué mejoras cree usted que serían de gran importancia para mejorar el servicio al 
cliente en sus restaurantes? 
 
 Capacitar a los empleados  
 Brindar un mejor servicio  
 Realizar estudios periódicos 
 









¿Cuáles otros factores piensa usted que les proporcionan éxito a los negocios de su 
competencia? 
 
Casi todo se basa en los factores mencionados anteriormente. 
 
Segmentación de mercado 
 












Resultados de la entrevistas con los empleados seleccionados de Hamburlooca 
 
 Aquí se presentan los resultados de las entrevistas realizadas a 10 empleados de las 
5 sucursales de Hamburlooca en Managua. Se realizaron una serie de preguntas de vital 
importancia para el desarrollo de este Estudio de Satisfacción del Servicio al Cliente. 
  
¿Conoce usted la importancia de brindarle a sus clientes un buen servicio? 
 
Todos los empleados entrevistados dicen conocer la importancia de brindar un buen 
servicio a los clientes. Además agregan que de éste depende la satisfacción de los clientes 
para que regresen de nuevo y de su regreso, depende su trabajo.  
 
¿Cree usted que posee la capacitación necesaria para brindar buen servicio a sus 
clientes? 
 
 La mitad de los entrevistados se sienten lo suficientemente capacitados para atender 
a los clientes, el resto menciona que es una necesidad conocer más acerca de este tema, y 
ninguno de los entrevistados a recibido capacitación  profesional relacionada con servicio 
al cliente.   
 
¿Qué acciones realiza diariamente para mantener clientes satisfechos? 
 
 Los empleados realizan diferentes funciones, cada uno desde sus puestos de trabajo 
para lograr un cliente satisfecho, se puede observar la iniciativa de los empleados para darle 
respuesta a las situaciones que se presentan con respecto al servicio. 
 
¿Recibe frecuentemente quejas de los clientes respecto al servicio en el restaurante? 
 
Los empleados hacen referencia de que los clientes se quejan algunas veces por el 
servicio que se brinda, pero no con mucha frecuencia. 
 
 






¿Cuáles cree usted que son las quejas más frecuentes de los clientes? 
 
 Las quejas que se presentan más frecuentemente son las relacionadas con la 
tardanza en la orden o en la facturación, la falta de aire acondicionado, la cantidad que se 
sirve y la presentación del producto. 
 
¿De que forma podrían mejorarse? 
 
Los empleados dicen que las quejas se podrían mejorar dándole solución a los 
problemas que los clientes repiten con mayor frecuencia, solucionando las quejas 
mencionadas anteriormente. 
 
¿Cómo transmite usted las quejas que recibe al resto de la empresa? 
 
Las quejas se transmiten de manera verbal, y los empleados se las comunican a un 
jefe inmediato o a los dueños. 
 
¿Siente que su opinión o sugerencias acerca de posibles mejoras son escuchadas? 
 
La mayoría de los empleados sienten que sus opiniones son escuchadas, pero a veces no 
ven cambios inmediatamente por falta de presupuesto o porque existen otras prioridades. 
 
¿Se siente usted identificado y motivado en este negocio? 
 
La mayoría de los empleados se sienten identificados con el trabajo y motivados por 
la empresa, pero uno de los entrevistados dice que no hay diferencia entre los buenos 
trabajadores y los malos por lo que a veces se siente desmotivado y otro menciona que 











¿Por qué cree usted que este negocio ha tenido éxito? 
 
 La calidad de la Hamburguesa 
 Sabor de la Hamburguesa. 
 El servicio que brindamos 
 La Atención a nuestros clientes 
 La cantidad que servimos 
 
¿Por qué cree que los clientes frecuentan los restaurantes Hamburlooca?  
 
Los clientes dicen que por la calidad, el precio, el sabor, la atención y el servicio 
que se les brinda. 
 
 
En general. ¿Cree usted que los clientes de Hamburlooca se sienten satisfechos? 
 
Con respecto a esta pregunta, los empleados en su mayoría creen que los clientes se 
sienten satisfechos con el servicio de Hamburlooca y que eso se nota porque vuelven. 
 
¿Cree que los tomadores de decisiones están interesados en el mejoramiento del 
servicio al cliente en estos restaurantes? 
 
Todos los empleados entrevistados perciben el interés de los dueños por mejorar el 
servicio en las sucursales de Hamburlooca de Managua. 
 
¿Cree que la empresa le proporciona los conocimientos, entrenamiento, insumos y 
materiales necesarios para brindar un buen servicio?. 
 
Los empleados piensan que tiene lo necesario para desempeñar bien su trabajo, 
cuando de materiales e instrumentos se trata, pero falta de capacitación para mejorar el 
servicio en sus restaurantes 
 
 






Resultados de La Encuesta de Satisfacción del Servicio en Hamburlooca 
 
 En los resultados siguientes se presentan los gráficos que incluyen el total de las 150 
encuestas realizadas en las cinco sucursales de Hamburlooca Managua, para presentar de 
una forma más precisa los resultados obtenidos. 
 
¿ Lo atendieron de inmediato? 
 
 El 85.3% del total de los encuestados respondió que sí son atendidos de inmediato, 
mientras el 14.7% consideran que no.  
 
En la sucursal de la UNI, el porcentaje de encuestados que sí consideran fueron 
atendidos de inmediato está por debajo del promedio general con un 70%, sin embargo en 
la sucursal de Linda Vista el porcentaje de encuestados que contestaron que sí fueron 
atendidos de inmediato es mayor que el promedio general con un 96%. 























¿ Se le facturó adecuadamente? 
 
 En todas las sucursales de Hamburlooca en Managua la tendencia de esta pregunta 
oscila en un rango similar, donde el promedio total es de 98.7% de encuestados que opinan 


































¿  Recibió su pedido con exactitud? 
 
 De un total de 150 encuestados, 148 de ellos contestaron lo cual corresponde a un 



































¿ Los empleados tienen buena presentación? 
 
 El 4% de encuestados piensan que los empleados de Hamburlooca no tienen buena 
presentación. Sin embargo, un 96% opina lo contrario y este comportamiento es similar si 


































¿ Está de acuerdo con el precio? 
 
 Un 75.3% de los encuestados están de acuerdo con el precio de  los productos que 
ofrece Hamburlooca.  En las sucursales de Bello Horizonte y UNI el promedio de 
encuestados que esta de acuerdo con el precio es menor mientras en la sucursal de Linda 































¿ La calidad de nuestros productos es siempre la misma? 
 
 Un total de 85.3% de encuestados  piensan  que la calidad de los productos es 


























¿ Está conforme con la cantidad que se le sirve? 
 
 La respuesta a esta pregunta varía significativamente en cada sucursal. En la 
Centroamérica  un 90% de los encuestados está conforme con la cantidad que se le sirve. 
 
En las sucursales de Bello Horizonte y Linda Vista es de 77.5% y 76% 
respectivamente, en la UNI del 56.7% y en el  Zumen de 64.7%. En el promedio general 
































Amabilidad del personal 
 
 En general un 49.3% de encuestados opinan que la amabilidad del personal es 
excelente, 36.7% bien, 12% regular y un 2% mala. Sin embargo aunque este es el promedio 







































Rapidez en servir su orden 
   
 En esta variable tenemos que el 75.4% de los encuestados refleja que la rapidez en 


































Limpieza en el Local 
 
 Del 100% de los encuestados, un 58.7% respondieron  que la limpieza en los locales 




























Calidad de nuestros productos 
 
 La calidad del producto fue calificada como excelente con un 41.3%, como buena 








































Ambiente en el Restaurante 
 
 El comportamiento de esta variable es muy similar entre las sucursales de 
Hamburlooca, con un promedio general de 37.3% de encuestados que piensan que el 
ambiente del restaurante es excelente, 44.7% que es bueno, 17.3% que es regular y sólo 
































¿Cuál es el horario en el que más visita Hamburlooca? 
 
 El 34.7% de lo encuestados respondió que visitan Hamburlooca en horario de 
almuerzo, seguido de un 26.7% en la noche, 18.7% en la tarde, 15.3% en el horario de cena 
y 4.7% en la mañana. Esta variable se comportó en general de la misma forma al evaluar 































¿Qué tan seguido visita usted este restaurante? 
 
 Las encuestas reflejaron que un 27.3% visitan Hamburlooca varias veces por 
semana, un 20.7% la visita una vez a la semana, un 29.3% la visitan con una frecuencia de 
1 vez cada 15 días, otro 15.3% lo visita una vez al mes y un 7.3% de los encuestados visita 







































Insatisfacciones de los clientes. (Baño en Mal estado, Tipo de música, Decoración, 
Falta de A. C., Presentación del producto y Ninguna) 
 
El 39.3% de los encuestados no se siente insatisfecho por ninguna de las posibles 
quejas planteadas en esta pregunta. Sin embargo un 40.8% se siente insatisfecho por la falta 










































¿Qué tan satisfecho se siente por el servicio ofrecido?(En porcentaje) 
 
 El porcentaje de satisfacción por el servicio que ofrece Hamburlooca varía en 
dependencia de cada una de las sucursales, por tal razón para esta pregunta es conveniente 
establecer los porcentajes de manera individual.  
 
Rangos en % Bello Horizonte Centro América UNI Zumen Linda Vista 
0-69 12.5% 6.7% 13.3% 12% 16% 
70-79 12.5% 0% 23.3% 12% 4% 
* 80-89 35% 46.7% 30% 24% 32% 
90-99 22.5% 26.7% 33.3% 40% 24% 
100 17.5% 20% 0% 12% 24% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 
 














































¿Algunas sugerencias que desee hacer acerca del servicio que ofrecemos? 
 
 Esta pregunta es de carácter cualitativo, por lo cual no interesa mencionar la 
frecuencia en que presentan las sugerencias realizadas por los clientes, más bien lo 
importante es mencionar todas las inquietudes de los encuestados. 
  
Las sugerencias de acuerdo a las siguientes categorías son: 
 
Servicio 
 Más rapidez en el servicio 
 Mejorar el ambiente 
 Ofrecer mentas al final 
 
Producto 
 Aumentar la cantidad de los productos (hamburguesas, papas, gaseosas, 
servilletas y salsas) 
 Bajar precios 
 Mejorar la calidad del producto 
 Más variedad de productos 
 Realizar promociones 
 Mejorar presentación del producto 
 
Local 
 Instalar aire acondicionado 
 Ampliar parqueo 
 Agrandar el baño 
 Mejorar la presentación del local 
 Más Limpieza 
 Variedad de música 
 Mayor seguridad y vigilancia 
 
 








 Mejorar la presentación de los empleados 
 Más cortesía 
 Mayor amabilidad 
 
Estas son en general las sugerencias planteadas por la mayoría de los encuestados 































¿Cuál considera su prioridad? 
 
En esta pregunta se definen las prioridades agrupadas en 4 categorías relacionadas 
con el personal, local, servicio y producto. Sin embargo un 46.7% de los encuestados no 
define ninguna prioridad.  
 
Un 24% establece prioridades del servicio. Un 14.7% se ubica en las prioridades 
relacionadas con el producto. De los encuestados un 10% escoge prioridades del local. Por 









Prioridades de los clientes



















¿Qué le gusta más de nosotros? 
 
Esta pregunta al igual que la de sugerencia no se analiza estadísticamente, sino que 
lo importante es establecer la razón por la cual los clientes les gusta Hamburlooca.  
 
Los encuestados mencionan que lo que más les gusta de estos restaurantes de 
comida rápida es: Su ambiente y local, el sabor de los productos que ofrece, la atención y la 
amabilidad del personal que atiende, la limpieza de los locales, la calidad del producto, el 
precio accesible, la calidad del servicio, la cantidad que se sirve y la presentación del 

































De los 150 encuestados, un 55.3%  son  hombres y un 44.7% mujeres. Esta tendencia es 





























De los 150 encuestados, un 41.3% son estudiantes, un 36.7% son profesionales, siguiendo 
con un 10.7% de personas de carreras técnicas, un 5.3% corresponde a  comerciantes, un 
3.3% amas de casa y por último un 2.7% de los encuestados que no entran en ninguna de 
las categorías mencionadas y por lo tanto lo establecimos como otros. 
 
 Referente a la sucursal ubicada en frente de la Universidad de Ingeniería UNI el 































Rango de edad 
 
Con relación al rango de edad de los encuestados existe un 53.3% de jóvenes, 



































¿Con quién acostumbra visitar Hamburlooca? 
 
Los encuestados visitan Hamburlooca de acuerdo a las siguientes categorías: un 
38% visita Hamburlooca con amigos, un 33.3% con su pareja, un 18.7% con su familia, un 
7.3% con compañeros de trabajo o estudio y un 2.7% lo visitan solo. En el caso de las 
Sucursales de Centro América y Zumen la mayoría de los encuestados visita al restaurante 




































ANALISIS DE RESULTADOS 
 
Análisis para la determinación de los Factores Claves de Éxito 
 
 En de gran importancia analizar la información recopilada en fuentes secundarias 
con información obtenida en fuentes primarias para identificar las variables generales que 
se deben incluir en la encuesta de satisfacción del cliente, y de esta forma darle respuesta al 
primer objetivo de nuestro estudio el cual es la determinación de los factores claves del 
éxito. 
 
Este análisis se fundamenta en la información obtenida acerca de los factores claves 
de éxito en general, empresas como McDonald’s y Burger King y en una entrevista 
realizada al dueño y a diez empleados en total de las cinco sucursales de Hamburlooca de 
Managua. Sin embargo, además de determinar los factores claves para el diseño del 
instrumento idóneo, es necesario analizar otros factores del servicio que influyen en la 
satisfacción de los clientes y que se presentan en las entrevistas, los cuales si es necesario 
deberán incluirse en el plan de mejora que se presentará al final de este estudio. 
 
En la entrevista realizada al Sr. José Icaza propietario de Hamburlooca y a los 
empleados, se les preguntó sobre los factores claves del éxito de su negocio determinando 
los siguientes: 
 
• Calidad del producto 
• Cantidad que se sirve 
• Precio accesible 
• Rapidez en el servicio 
• Buen servicio al cliente 
• Limpieza del local 
 
 






Estos factores claves del éxito mencionados no difieren de los presentados por otras 
empresas de la misma sector, tales como McDonald´s y Burger King, ya que ambas 
mencionan como factores claves ¨ Calidad, Servicio y Limpieza ¨ y Mc Donalds agrega un 
nuevo, el cual lo describe como el valor percibido por los millones de consumidores de Mc 
Donalds en todo el mundo. (www.mcdonalds.com) 
 
Por tal razón pensamos que los factores sugeridos por los dueños y empleados son 
los adecuados ya que contiene los conceptos de las grandes franquicias y otros factores que 
son particulares de Hamburlooca. A esto hace referencia Hofel (1978) donde dice que los 
factores usualmente cambian de industria a industria y hasta dentro de una industria 
específica ya que se derivan de la interacción de las características económicas y 
tecnológicas del sector en cuestión y de las armas con las cuales los competidores al 
interior han construido su propia estrategia. 
 
La entrevista con el dueño y con los empleados nos permitió tener una visión más 
amplia en este tipo de negocio y su particularidades con respecto al servicio ya que es 
conveniente integrar la percepción del cliente con la de los empleados y la gerencia. 
 
Se pudo observar que existe un interés tanto por parte de la gerencia como de los 
empleados para proporcionarle a los clientes un buen servicio. También, se percibe el alto 
grado de motivación que tienen los empleados al ser escuchados y tomados en cuenta para 
las mejoras que se realizan. 
 
Un aspecto notorio que se aprecia en los resultados es la falta de capacitación que se 
pone en evidencia en las entrevistas. Además de la poca o casi nula publicidad que se 













Los aspectos mencionados anteriormente son de gran importancia para realizar 
cambios favorables en el servicio. Por tal razón, deben ser considerados dentro del plan de 
mejoras donde junto con las prioridades identificadas en el análisis de la encuesta de 
satisfacción del servicio al cliente en Hamburlooca. 
 
Análisis de los resultados de la Encuesta de Satisfacción del Servicio de Hamburlooca 
 
El cliente es la persona más importante en cualquier negocio  ya que es el objetivo 
principal de éste.  Es alguien que compra un producto o servicio y espera calidad y 
recompensa por su inversión.  (Manual de Mercadotecnia, Barrionuevo, 1996, p.5) 
 
 Por otro lado, servicio es cualquier acto o desempeño que una persona ofrece a otra 
y que es intangible según dice Kotler.  Se ha convertido en uno de los aspectos más 
importantes de los negocios en cualquier mercado. 
 
 El propósito  es cumplir con los requerimientos del cliente y asegurarse de que 
todos los procesos del negocio contribuyan a satisfacer al cliente.  Los factores más 
importantes para lograr satisfacción son la calidad el servicio, los cuales a su vez 
contribuyen a la meta principal de cualquier empresa que es la creación de clientes leales y 
satisfechos a lo largo del tiempo. 
 
 El buen servicio es fundamental debido a los cambios continuos en el mercado. 
 
 En este estudio, se utilizó una técnica de medición para poder mejorar la calidad y 
también para empezar a medir los niveles de satisfacción del cliente.   
 
 La satisfacción y las necesidades constituyen los elementos más importantes para el 
éxito de una empresa, por lo tanto, es necesario medir las expectativas de los clientes en 










 Medir el desempeño en la calidad del servicio sirve para medir el desempeño con 
respecto a las expectativas de los clientes. 
 
Por otro lado, la satisfacción al cliente es cuando el servicio o producto alcanza las 
expectativas del cliente, en otras palabras  la calidad es lo que el cliente diga que es. 
 
 La calidad en el servicio es la percepción que tiene un cliente acerca de la 
correspondencia entre el desempeño y las expectativas.  Tiene como base principal el factor 
subjetivo, es decir como el cliente percibe el servicio que se está brindando en el 
momento.(Larrea, 1991, Pág. 81 – 82) 
 
Antes todo lo expuesto anteriormente surge la necesidad de medir el servicio en los 
Restaurantes de Comida Rápida Hamburlooca, para poder mejorar y de esa manera corregir 
y reevaluar los procesos. 
 
Para el análisis de las variables se establecieron diferentes rangos, cada uno con su 
interpretación, con el propósito de ubicar de una mejor forma los resultados y ofrecer a 
estos las recomendaciones y un plan de mejora acorde a las necesidades. 
 
Los rangos son los siguientes: 
 
0-69 %  considerado rango de urgencia. 
70-79 % considerado rango de oportunidad. 
80-89 % considerado rango de parámetro mínimo deseado. 
90-99 % considerado rango de parámetro óptimo. 
100 % considerado como rango de excelencia. 
 
 Además se presentan las tablas de frecuencia que incluyen el total de las 150 
encuestas realizadas en las cinco sucursales de Hamburlooca Managua, con el fin de 
presentar de forma más clara el análisis de resultados. 
 
 






¿ Lo atendieron de inmediato? 
 
 El 85.3% del total de los encuestados respondió que sí son atendidos de inmediato, 
mientras el 14.7% consideran que no. El porcentaje que respondió que sí fueron atendidos 
de inmediato se encuentra en el rango de parámetro mínimo deseado en el caso del 
promedio en general. 
 
Sin embargo, al evaluar estos resultados de forma individual en cada una de las 
sucursales vemos que en la sucursal de la UNI el porcentaje de encuestados que sí 
consideran fueron atendidos de inmediato está por debajo del promedio general con un 
70% lo que se considera un rango de oportunidad en la que es de gran importancia realizar 
algunas mejoras para que los clientes sean atendidos lo más a tiempo posible.  
 
Por el contrario, en la sucursal de Linda Vista el porcentaje de encuestados que 
contestaron que sí fueron atendidos de inmediato es mayor que el promedio general con un 
96% siendo este nuestro rango de parámetro óptimo.  
 
Estas diferencias entre ambas sucursales se dan debido a que en la sucursal UNI la 
demanda es más alta que en la sucursal de Linda Vista y ya que ambas tienen el mismo 
número de personal la sucursal de mayor afluencia no pueden atender a todos sus clientes 
de una manera óptima. 
128 85.3 85.3 85.3
















TABLA # 1 
 
 






¿ Se le facturó adecuadamente? 
 
 El personal de caja debe ser eficiente a la hora de la facturación para tener un buen 
desempeño en su puesto de trabajo. En todas las sucursales de Hamburlooca en Managua el 
98.7% del promedio general de los encuestados opinaron que se les facturó adecuadamente, 
encontrándose este porcentaje en nuestro rango de parámetro óptimo. 
 
148 98.7 98.7 98.7







































¿  Recibió su pedido con exactitud? 
 
 El 98.7% de los encuestados respondió que su pedido fue recibido con exactitud, un 
porcentaje muy satisfactorio para los restaurantes de Hamburlooca.  
 
Además de que en caja se factura adecuadamente, cuando esta orden pasa a los 
empleados de cocina éstos también actúan con responsabilidad, cuidado y esmero siempre 
tomando en cuenta su manual de menú con cada uno de los insumos para cada producto 
que tienen a su alcance para que los clientes reciban su pedido tal como lo pidieron. 
 
148 98.7 98.7 98.7











































¿ Los empleados tienen buena presentación? 
 
 Con relación a la presentación de los empleados el comportamiento es muy similar 
en cada una de las sucursales, el 96% de los encuestados como promedio general opina que 
los empleados tienen buena presentación y un 4% opina lo contrario, lo que no 
consideramos muy relevante ya que al estar el 96% satisfecho en esta variable nos 
encontramos en el rango de  parámetro óptimo. 
 
 
144 96.0 96.0 96.0















TABLA # 4 
 
 






¿ Está de acuerdo con el precio? 
  
Un 75.3% de los encuestados están de acuerdo con el precio de  los productos que 
ofrece Hamburlooca. Este porcentaje es considerado como un rango de oportunidad, sin 
embargo cuando se aplican este tipo de variables los encuestados siempre tienen una 
tendencia a contestar de acuerdo a su conveniencia y pensar que este estudio puede influir 
en una baja de los precios. 
 
En las sucursales de Bello Horizonte y la UNI el porcentaje de personas que están 
de acuerdo con el precio es menor que el promedio general, en cambio la sucursal de Linda 
Vista se encuentra por encima con un 92% esto se debe a que las sucursales de Bello 
Horizonte y la UNI  se encuentran ubicadas en zonas más comerciales donde hay 
establecimientos de comida más baratos que hacen que los consumidores puedan realizar 
comparaciones de precios. 
 
113 75.3 75.3 75.3
























¿ La calidad de nuestros productos es siempre la misma? 
 
 El 85.3% de encuestados  piensan  que la calidad de los productos es siempre la 
misma lo cual está dentro del rango de parámetro mínimo deseado, sin embargo un 14.7% 
opinan que varía, lo cual podría deberse a un problema de percepción el cual puede estar 
asociado con otras variables de insatisfacción o a problemas en la producción que no fueron 
detectados en este estudio. 
 
128 85.3 85.3 85.3













Misma calidad del producto
 























¿ Está conforme con la cantidad que se le sirve? 
 
 El 73.3% de los encuestados está de acuerdo con la cantidad que se le sirve en las 
sucursales de Hamburlooca, este porcentaje se encuentra en el rango de oportunidad, pero 
al igual que en la variable de precio los consumidores tienen la tendencia de aprovechar el 
estudio para lograr que este mejore en un futuro la cantidad de acuerdo a su conveniencia. 
 
110 73.3 73.3 73.3

























Amabilidad del personal 
 
 En general el 86% de los encuestados clasifica la amabilidad del personal entre 
excelente o bien, encontrándose esta variable en el rango de parámetro mínimo deseado. Es 
importante mencionar que cualquier problema de este tipo tiene grandes posibilidades de 
mejorarse para alcanzar un rango de parámetro óptimo ya que existe una rotación de 
personal no planificada lo cual puede incidir en el comportamiento del personal. 
 
74 49.3 49.3 49.3
55 36.7 36.7 86.0
18 12.0 12.0 98.0






































Rapidez en servir su orden 
 
 Un 75.4% de los encuestados refleja que la rapidez en servir la orden es excelente o 
buena, siendo este un porcentaje que se encuentra dentro del rango de oportunidad. Esta 
variable se ve afectada ya que debe existir un cuello de botella dentro del flujo de procesos 
y en este tipo de negocios el tiempo es un factor primordial ya que los clientes en su 
mayoría carecen de  suficiente tiempo, por lo cual buscan rapidez en el servicio. 
 
43 28.7 28.7 28.7
70 46.7 46.7 75.3
28 18.7 18.7 94.0



























Limpieza en el Local 
 
 Del 100% de los encuestados, un 92.7% opinan que la limpieza es excelente o 
buena, por lo cual esta variable se encuentra en el rango de parámetro óptimo. 
 
88 58.7 58.7 58.7
51 34.0 34.0 92.7
















TABLA # 10 
























Calidad de nuestros productos 
 
 La calidad del producto fue calificada con un 89.3% entre las categorías de 
excelente y bueno. En términos generales los consumidores aceptan la calidad de los 
productos, pero ésta se encuentra dentro del rango de parámetro mínimo deseado ya que 
pueden haber motivos que la hagan variar y que no fueron percibidos en este estudio. 
 
 
62 41.3 41.3 41.3
72 48.0 48.0 89.3
14 9.3 9.3 98.7


























Ambiente en el Restaurante 
 
 El ambiente del restaurante se encuentra dentro del rango de parámetro mínimo 
deseado con 82% de encuestados que lo califican como excelente o bueno. El mayor 
problema encontrado en el estudio con relación a esta variable es la falta de aire 
acondicionado en los locales de Hamburlooca ya que el horario más frecuentado por los 
clientes es el del almuerzo. 
 
56 37.3 37.3 37.3
67 44.7 44.7 82.0
26 17.3 17.3 99.3






































¿Cuál es el horario en el que más visita Hamburlooca? 
 
 El 34.7% de lo encuestados respondió que visitan Hamburlooca en horario de 
almuerzo, siendo éste el mayor frecuentado, por lo cual el horario del almuerzo incide en 
los resultados de otras variables ya que en las horas picos se marcan los extremos del 
servicio. 
 
7 4.7 4.7 4.7
52 34.7 34.7 39.3
28 18.7 18.7 58.0
23 15.3 15.3 73.3



















TABLA # 13 
 
 






¿Qué tan seguido visita usted este restaurante? 
 
 Las encuestas reflejaron que un 27.3% visitan Hamburlooca varias veces por 
semana, un 20.7% la visita una vez a la semana, un 29.3% la visitan con una frecuencia de 
1 vez cada 15 días, otro 15.3% lo visita una vez al mes y un 7.3% de los encuestados visita 
a Hamburlooca por primera vez. 
 
41 27.3 27.3 27.3
31 20.7 20.7 48.0
44 29.3 29.3 77.3
23 15.3 15.3 92.7































Insatisfacciones de los clientes. (Baño en mal estado, Tipo de música, Decoración, 
Falta de A. C., Presentación del producto y Ninguna) 
 
El 39.3% de los encuestados no se siente insatisfecho por ninguna de las posibles 
quejas planteadas en esta pregunta. Sin embargo un 40.8% se siente insatisfecho por la falta 
de aire acondicionado. 
 
59 39.3 39.3 39.3
6 4.0 4.0 43.3
2 1.3 1.3 44.7
5 3.3 3.3 48.0
4 2.7 2.7 50.7
1 .7 .7 51.3
1 .7 .7 52.0
2 1.3 1.3 53.3
1 .7 .7 54.0
1 .7 .7 54.7
6 4.0 4.0 58.7
3 2.0 2.0 60.7
39 26.0 26.0 86.7
5 3.3 3.3 90.0
2 1.3 1.3 91.3
4 2.7 2.7 94.0
1 .7 .7 94.7















































¿Qué tan satisfecho se siente por el servicio ofrecido?   (En porcentaje) 
 
 Para analizar esta variable de una forma más clara fue necesario crear una tabla que 
indicara de manera individual el porcentaje elegido por los encuestados para cada una de 
las sucursales con sus distintos rangos de satisfacción ya que el porcentaje de satisfacción 
por el servicio que ofrece Hamburlooca varía en dependencia de cada una de las sucursales. 
 
Rangos en % Bello Horizonte Centro América UNI Zumen Linda Vista 
0-69 12.5% 6.7% 13.3% 12% 16% 
70-79 12.5% 0% 23.3% 12% 4% 
*80-89 35% 46.7% 30% 24% 32% 
90-99 22.5% 26.7% 33.3% 40% 24% 
100 17.5% 20% 0% 12% 24% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 
 
* La mayoría de los encuestados se encuentra dentro del parámetro mínimo aceptado por la 
empresa. 
 
Si analizamos cada una de las sucursales sumando el porcentaje de encuestados que 
eligieron entre los tres últimos rangos podemos observar que en la sucursal de Bello 
Horizonte el 75% de los encuestados se encuentra entre el parámetro mínimo deseado y la 
excelencia, en la Centro América el 93.4%, en la UNI el 63.3%, en el Zumen el 76% y en 










Esto nos da un promedio general de 77.54% encuestados que se encuentran 
satisfechos por el servicio ofrecido lo que consideramos como una área de oportunidad para 
mejorar de una u otra forma en todos aquellos aspectos que influyen en la satisfacción que 
el cliente siente con relación al servicio ofrecido por Hamburlooca. 
 
18 12.0 12.0 12.0
16 10.7 10.7 22.7
51 34.0 34.0 56.7
43 28.7 28.7 85.3











































¿Algunas sugerencias que desee hacer acerca del servicio que ofrecemos? 
 
 Esta pregunta es de carácter cualitativo, por lo cual no fue de nuestro interés 
mencionar la frecuencia en que presentan las sugerencias realizadas por los clientes, más 
bien lo importante es mencionar todas las inquietudes de los encuestados. Para esto 
dividimos las sugerencias de acuerdo a cuatro categorías: Servicio, Producto, Local y 
Personal. 
 




 Más rapidez en el servicio 
 Mejorar el ambiente 
 Ofrecer mentas al final 
 
Producto 
 Aumentar la cantidad de los productos (hamburguesas, papas, gaseosas, 
servilletas y salsas) 
 Bajar precios 
 Mejorar la calidad del producto 
 Más variedad de productos 
 Realizar promociones 
 Mejorar presentación del producto 
 
Local 
 Instalar aire acondicionado 
 Ampliar parqueo 
 Agrandar el baño 
 Mejorar la presentación del local 
 
 






 Más Limpieza 
 Variedad de música 
 Mayor seguridad y vigilancia 
 
Personal 
 Mejorar la presentación de los empleados 
 Más cortesía 
 Mayor amabilidad 
 
Estas son en general las sugerencias planteadas por la mayoría de los encuestados 
ya que algunos se abstuvieron de responder esta pregunta y otros dijeron no tener ninguna 
sugerencia. 
 
¿Cuál considera su prioridad? 
 
En esta pregunta se definen las prioridades agrupadas en 4 categorías relacionadas 
con el personal, local, servicio y producto, al igual que en la variable de sugerencias. Sin 
embargo en la variable prioridad si aplicamos porcentajes de los encuestados. 
 
Un 46.7% de los encuestados no define ninguna prioridad, lo que consideramos 
como un rango de urgencia en cuanto a mejoras en posibles futuros estudios para que  se 
puedan obtener mayor información de los encuestados.  
 
Por otro lado un 24% establece prioridades del servicio, como es la rapidez con la 














Un 14.7% se ubica en las prioridades relacionadas con el producto, como es mejorar 
su presentación. De los encuestados un 10% escoge prioridades del local, como es la falta 
de aire acondicionado para contrarrestar el calor. 
 
Por último un 4.7% escoge aquellas relacionadas con el personal, como la 
amabilidad con la que los empleados reciben a sus clientes. 
 
70 46.7 46.7 46.7
7 4.7 4.7 51.3
15 10.0 10.0 61.3
36 24.0 24.0 85.3





















Prioridades de los clientes
 
 

















¿Qué le gusta más de nosotros? 
 
Esta pregunta al igual que la de sugerencia no se analiza estadísticamente, sino que 
lo importante es establecer el porqué a los clientes les gusta Hamburlooca. Los encuestados 
mencionan que lo que más les gusta de estos restaurantes de comida rápida es: su ambiente 
y local, el sabor de los productos que ofrece, la atención y la amabilidad del personal que 
atiende, la limpieza de los locales, la calidad del producto, el precio accesible, la calidad 
del servicio, la cantidad que se sirve y la presentación del personal que labora en 
Hamburlooca 
 




De los 150 encuestados, un 55.3%  son  hombres y un 44.7% mujeres. Esta 
tendencia es similar si se evalúan las sucursales de forma separada, se puede observar por 
lo tanto que Hamburlooca es tan visitado por hombres como mujeres existiendo un balance 
en relación con esta variable. 
 
67 44.7 44.7 44.7





























De los 150 encuestados, un 41.3% son estudiantes, un 36.7% son profesionales, 
siguiendo con un 10.7% de personas de carreras técnicas, un 5.3% corresponde a  
comerciantes, un 3.3% amas de casa y por último un 2.7% de los encuestados que no entran 
en ninguna de las categorías mencionadas y por lo tanto lo establecimos como otros. En 
general de acuerdo a estos resultados las personas que visitan Hamburlooca tienen 
ocupaciones diversas, con excepción de la sucursal ubicada frente a la Universidad de 
Ingeniería UNI que el porcentaje de estudiantes es de 76.7%. 
  
55 36.7 36.7 36.7
62 41.3 41.3 78.0
5 3.3 3.3 81.3
8 5.3 5.3 86.7
16 10.7 10.7 97.3






































Rango de edad 
 
Con relación al rango de edad de los encuestados existe un 53.3% de jóvenes, 
seguido de un 42.7% de adultos, y un 4% de adolescentes. Siendo este el segmento al que 
Hamburlooca debe dirigir las mejoras o cambios que desee establecer. 
 
6 4.0 4.0 4.0
80 53.3 53.3 57.3








































¿Con quién acostumbra visitar Hamburlooca? 
 
Los encuestados visitan Hamburlooca de acuerdo a las siguientes categorías: un 
38% visita Hamburlooca con amigos, un 33.3% con su pareja, un 18.7% con su familia, un 
7.3% con compañeros de trabajo o estudio y un 2.7% lo visitan solo. Este es otro factor que 
se debe tomar en cuenta a la hora de crear planes de mejora para este negocio. 
 
28 18.7 18.7 18.7
57 38.0 38.0 56.7
11 7.3 7.3 64.0
50 33.3 33.3 97.3


















Con quien visita el cliente
 






















Análisis de Cruces de Variables 
 
¿Cuál es el horario en el que más visita Hamburlooca? * ¿ Lo atendieron de 
inmediato? 
 
En el cruce de variables se puede observar que durante el almuerzo el 80.8% de los 
encuestados consideran que la atención sí es de inmediato, siendo este el porcentaje más 
bajo en relación con los otros horarios, por lo que se puede concluir que esto se debe a la 
alta afluencia de visitas en las horas pico.   
 
Por otro lado, el horario de la mañana presenta que el 100% de  los encuestados 
consideran que fueron atendidos de inmediato ya que el número de personas que frecuentan 
Hamburlooca a estas horas es mucho menor que los otros horarios.   En los horarios de la 
tarde, cena y noche el porcentaje de los encuestados que opinan que la atención es 




























¿Cuál es el horario en el que más visita Hamburlooca? * Rapidez en servir su orden 
  
En este cruce de variables se puede observar que el horario de la tarde presenta 
problemas en cuanto a la rapidez en servir la orden con un 39.3% de encuestados que 
opinan que es entre regular o malo.   
 
En el horario del almuerzo un 30.8%  califica la rapidez al servir la orden como 
regular o malo, en el horario de la noche un 17.5% de los encuestados y en la mañana el 




































¿Qué tan seguido visita usted este restaurante? * Amabilidad del Personal 
  
Se puede observar que el 100% de los encuestados que visitaban por primera vez 
Hamburlooca piensan que la amabilidad del personal es excelente o buena, por lo cual se 
puede concluir que a primera impresión de parte de los clientes es satisfactoria, de igual 
manera los clientes regulares se encuentran dentro del parámetro mínimo deseado con 




































¿Cuál considera es su prioridad? *  ¿Que tan satisfecho se siente por el servicio 
ofrecido? 
 
 Las personas encuestadas que se encuentran dentro del rango de satisfacción de 0-
69 tienen como primera prioridad todo lo relacionado con el local con un 20%, las 
prioridades de servicio con un 13.9%, las prioridades del producto con un 13.6% y un 10% 
no define ninguna prioridad. 
 
 En el rango de 70-79 un 20% de los encuestados definen como su prioridad las 
relacionadas con el local, el 14.3% prioridades del personal, 13.6% prioridades del 

































¿Qué tan seguido visita usted este restaurante? * Calidad de nuestros productos 
 
 El 90.3% de los encuestados que visitan las sucursales de Hamburlooca con una 
frecuencia de varias veces por semana clasifican la calidad de los productos de este negocio 
como excelente o buena, el 100% de los encuestados con una frecuencia de una vez a la 
semana considera la calidad de los productos como excelente o buena. Esto quiere decir 
que los clientes frecuentes aceptan la calidad de los productos que ofrece Hamburlooca.  
 
Aunque también se puede observar que la mayoría de los encuestados con el resto 
de frecuencias de vistas piensan que la calidad es excelente o buena, 81.8% de los que 
visitan Hamburlooca una vez cada 15 días, 91.3% de los encuestados que frecuentan estos 






























Parámetro de Satisfacción 
Si No Ns/Nr
¿Lo atendieron de inmediato? 85.3% 14.7% 0%
¿Se le facturó adecuadamente? 98.7% 1.3% 0%
¿Recibió su pedido con exactitud? 98.7% 1.3% 0%
¿Los empleados tienen buena presentación? 96.0% 4.0% 0%
¿Está de acuerdo con el precio? 75.3% 24.7% 0%
¿La calidad de nuestros productos es siempre la misma? 85.3% 14.7% 0%
¿Está conforme con la cantidad que se le sirve? 73.3% 26.7% 0%
Excelente Bien Regular Malo Ns/Nr
Amabilidad del personal 49.3% 36.7% 12.0% 2.0% 0%
Rapidez en servir su orden 28.7% 46.7% 18.7% 6.0% 0%
Limpieza en el local 58.7% 34.0% 7.3% 0.0% 0%
Calidad de nuestros productos 41.3% 48.0% 9.3% 1.3% 0%
Ambiente en el restaurante 37.3% 44.7% 17.3% 0.7% 0%
Horario en que mas visita Hamburlooca
Frecuencia con que visita Hamburlooca
Insatisfaccion por:
Ninguno 39.3%









Tipo de música 4.0%
Decoración 2.0%
Falta de A.C. 26.0%
Presentacion P. 3.3%
BME/Tipo de Musica 1.3%
BME/AC 2.7%
Falta de AC/Present P 0.7%
T de M/Falta A.C. 5.3%
Porcentaje de satisfaccion por el servicio ofrecido
Rangos en % Bello Horizonte Centro A. UNI Zumen Linda Vista
0-69 12.5% 6.7% 13.3% 12.0% 16.0%
70-79 12.5% 0.0% 23.3% 12.0% 4.0%
80-89 35% 46.7% 30.0% 24.0% 32.0%
90-99 22.5% 26.7% 33.3% 40.0% 24.0%
100 17.5% 20.0% 0.0% 12.0% 24.0%
Mañana  4.7%     Almuerzo  34.7%     Tarde  18.7%     Cena  15.3%     Noche  26.7%
Varias veces/sem.  27.3%   1 vez/sem.  20.7%   1 vez c/15 dias  29.3%   1 vez/mes  15.3%   1ra vez  7.3%
 
 






Sugerencias acerca del servicio que ofrecemos
Servicio Producto
Mas rapidez Aumentar la cantidad
Mejorar el ambiente Bajar precios





Aire acondicionado Present. empleados
Ampliar parqueo Mas cortesia





























Niño  0%   Adoslecente  4.0%   Joven  53.3%   Adulto  42.7%
¿Con quién acostumbra visitar Hamburlooca?
Familia  18.7%   Amigos  38%   Compañeros de T/E  7.3%   Pareja  33.3%   Solo  2.7%
 
 









 Después de haber realizado este estudio de satisfacción del servicio al cliente de 
Hamburlooca se pude concluir que la satisfacción de los consumidores esta relacionada 
no solo con la rapidez del servicio sino con otros Factores claves de Éxito, 
determinándose para  Hamburlooca los siguientes: 
 
- Calidad del Producto 
- Cantidad que se sirve 
- Precio accesible 
- Rapidez en el servicio 
- Buen servicio al cliente 
- Limpieza del local 
 
 Los Problemas Prioritarios identificados en el estudio  son la falta de capacitación de 
los empleados junto  con las estrategias de medios, así como las quejas acerca de la 
presentación del producto la falta de aire acondicionado y la amabilidad y cortesía de 
los empleados de Hamburlooca. 
 
 Los resultados de esta Encuesta de servicio son el primer parámetro de satisfacción que 
se obtiene como punto de referencia para evaluaciones futuras utilizando el mismo 
instrumento. 
 
 Se diseñó un plan de mejora enfocado a solucionar todos los aspectos específicos del 
servicio señalados por el estudio. 
 
 La mayoría de los encuestados se ubican en un rango de satisfacción del servicio entre 
83 y 89%, el cual es el parámetro mínimo deseado por la empresa. 
 
 









  Realizar una evaluación dos veces al año del servicio al cliente para dar seguimiento al 
estudio realizado utilizando el mismo instrumento aplicado en este estudio. 
 
 Se recomienda la creación a un Plan Estratégico, visión, misión y objetivos a largo 
plazo para crear un sentido de dirección y pertinencia. 
 
 Tomar en cuenta el Plan de Mejora propuesto para elevar el grado de satisfacción de los 
cliente con respecto al servicio ofrecido en las 5 sucursales de Managua. 
 



























PLAN DE MEJORA 
 
Al analizar todos los factores relacionados con el estudio de satisfacción del servicio 
al cliente de Hamburlooca, se identificaron prioridades, por lo cual se plantea el siguiente 
plan de mejora. 
 
El plan de mejora consiste en una propuesta de: 
 
1. Capacitación al personal sobre el servicio al cliente 
 
2. Desarrollo de un sistema computarizado de facturación para Hamburlooca 
 
3. Estrategia de medios 
 
4. Diseño de empaque para la presentación del producto 
 





















1. Capacitación al Personal sobre el Servicio al Cliente 
 
A través de la realización de encuestas a los clientes y entrevistas al propietario y 
empleados se vió reflejado la falta de capacitación al personal existente en Hamburlooca. 
 
Hoy en día la capacitación al personal es de suma importancia para todas las 
empresas ya que es una herramienta vital que se puede utilizar como estrategia de 
diferenciación en un mundo globalizado como en el que vivimos actualmente, donde las 
empresas compiten cada día para ser mejores. 
 
Una empresa con un personal altamente capacitado es una empresa más rentable, ya 
que la amabilidad y cortesía de las personas que están involucradas con el cliente, juega un 
papel importante a la hora que el cliente toma su decisión. 
 
Por tal razón, proponemos como solución impartir un curso de atención al cliente a 
todo el personal que tiene contacto directo con clientes y público en general, en el caso de 
Hamburlooca serían veinte empleados con el objetivo de propiciar la disposición a mejorar 
continuamente el servicio de atención al cliente. 
 
El Instituto de Desarrollo Empresarial (IADE) ofrece el siguiente curso: Atención al 
cliente, el cual constaría de veinte horas, las cuales se encuentran divididas en cinco días a 
la semana de Lunes a Viernes de siete a nueve de la mañana (para no interrumpir las 
operaciones diarias de los restaurantes)  
 
Los empleados se dividirán en dos bloques, los primeros diez irán la primera 
semana y los restantes en la siguiente semana siempre en el horario estipulado. 
 
El curso será impartido en las instalaciones de la Universidad Americana (UAM). 
La inversión es de C$ 10,000 (Diez mil córdobas netos) lo que incluye la capacitación y el 
material a cada participante, así como su diploma de participación. 
 
 






Dentro de los temas a exponer se encuentran: 
 
1. Las expectativas de los clientes 
2. Hábitos de la gente altamente efectiva 
3. Ejercicios de empatía: Poniéndose en el lugar del cliente 
4. Evaluación del cumplimiento de los requisitos de los clientes 
5. Claves en la atención al cliente 
6. Ejercicios y reflexión sobre la agilidad en la atención al cliente 
7. Influencia de la personalidad en la atención al cliente 
8. Caricias en la atención al cliente 
9. Metas y propuestas para la mejora incesante de la calidad en la atención al cliente 
 
Al impartir este curso de capacitación se contribuirá a un mejoramiento en la 
amabilidad y cortesía del personal con los clientes. (ver en ANEXOS Cotización de 
Instituto de Desarrollo Empresarial). 
 
 






2. Desarrollo de un Sistema Computarizado de Facturación para Hamburlooca 
 
Hoy en día las computadoras se han convertido en un elemento esencial para el 
desarrollo de cualquier empresa ya que te permiten organizar, almacenar, procesar y 
manipular rápidamente la información necesaria a través de software especializados que 
ayudan a los usuarios a realizar un mejor desempeño en su trabajo. 
 
Actualmente los restaurantes Hamburlooca realizan la facturación de las ordenes de 
una forma manual lo que impide atender al cliente con rapidez, lo que resultó ser una 
insatisfacción por parte de los encuestados ya que manifestaron quejas  relacionadas con la 
falta de rapidez a la hora de recibir su orden, esto es una consecuencia de un cuello de 
botella que se presenta en el flujo del proceso al momento que el cliente está ordenando y 
se elabora su factura, aunque los encuestados no lo detectan en ese momento sino en el 
tiempo de espera de su orden, realmente la tardanza inicia con la facturación. 
 
Por tal razón, para que Hamburlooca pueda atender a sus clientes en menos tiempo 
proponemos el desarrollo de un sistema de Facturación que permita a sus empleados 
minimizar el tiempo del procedimiento, manteniendo a sus clientes satisfechos. Además 
este sistema trae como un valor agregado la descarga automática en el inventario de cada 
uno de los productos permitiéndoles un control más exhaustivo de los mismos. 
 
Se pidieron cotizaciones a diferentes empresas facilitadoras de equipos 
computarizados como Microsa, Inpublisa “Mi Pc”, Conico y Compubussines S.A. también 
obtuvimos una cotización por parte de un consultor en informática para la realización del 
sistema de facturación. En ANEXOS se detallan los requerimientos y costos de cada uno de 













3. Estrategia de Medios 
 
Según el análisis de la encuesta, creemos que el producto Hamburlooca, está en el 
ciclo de vida horizontal, es decir, inerte, no hay un movimiento que origine nuevas 
propuestas que mantengan vivo el interés de los clientes. 
 
En este momento el producto corre peligro, ya que de acuerdo a las sugerencias de 
los clientes encuestados se denota una cierta insatisfacción en la presentación del producto 
y el ambiente que rodea las sucursales. 
 
 Una visión de competitividad nos obliga a ser mejores en nuestra especialidad. 
 
Por tal razón se propone impulsar una campaña de imagen con propuestas que le 
den publicidad al producto con una imagen diferente que despierte sin duda alguna el 
interés de los clientes potenciales. 
 
En planes de comunicación estamos promoviendo anuncios en los dos periódicos de 
mayor circulación como es La Prensa y El Nuevo Diario y en tres radios que tienen mayor 
raiting y que engloba a la mayoría de los segmentos. 
 
En los anuncios de periódico se estima una pauta de un tamaño de 3 x 2 pulgadas, 
los días Lunes y Miércoles que son los de mayor circulación. (ver Cronograma en Anexo 
de Cotización de Huella Publicidad) 
 
El total de anuncios a pautar es de cinco en el Diario La Prensa a un costo de $ 
120.00 (ciento veinte dólares netos) cada uno y cinco anuncios en el Nuevo Diario a un 
costo de $ 102.78 (ciento dos dólares con 78/100) cada anuncio. 
 
La inversión total de los diez anuncios es de $ 1280.99 (Un mil doscientos ochenta 
dólares con 99/100). 
 
 






Las radios que se utilizarían serían: La Romántica, La Tigre y La Musical. Se 
crearían cuñas de 30 segundos que se pasarían en el horario de 8:00 a.m. a 12:00 del 
mediodía  de Lunes a Viernes en cada una de las radios. 
 
En el horario de la tarde se pasaría una vez la cuña en la radio Romántica por 
bonificación, y en la radios La Tigre y Musical  se pasarían tres veces la cuña en cada una 
de ellas durante la tarde, de 2:00 p.m. a 4:00 p.m. también a través de la bonificación. 
 
Durante todo el mes se pasará un total de sesenta cuñas de 8:00 a.m. a 12 del 
mediodía y veinte cuñas de 2:00 p.m. a 4:00 p.m. por radio Romántica con una inversión de 
C$ 18,000 (dieciocho mil córdobas netos). 
 
En la radio Tigre se pasarán un total de ciento veinte cuñas, sesenta que serán de 
8:00 a.m. a 12:00 del mediodía y las sesenta restantes de 2:00 p.m. a 4:00 p.m. con una 
inversión de C$ 12,000 (doce mil córdobas netos) . 
 
En la radio La Musical se pasarán la misma cantidad de cuñas que en la radio Tigre 
en los mismos horarios, con la diferencia que la inversión es mayor con               C$ 13,800 
(trece mil ochocientos córdobas netos). 
 
Esta estrategia de medios ayudará a Hamburlooca a crear una mejor imagen, 
identificación de marca, despertará interés en sus clientes actuales así como también atraerá 
a nuevos clientes haciendo que Hamburlooca mantenga satisfechos a sus consumidores y se 















4. Diseño de Empaque para la Presentación del Producto 
  
 A través de los resultados de los encuestados pudimos notar que un porcentaje 
considerable estaba insatisfecho con la presentación del empaque del producto de los 
restaurantes Hamburlooca, por lo tanto es necesario darle a los clientes de Hamburlooca 
una solución con un nuevo diseño de empaque para una mejor presentación del producto. 
 
 Cambiar el empaque del producto traería a Hamburlooca los siguientes beneficios: 
 
1. Mejor imagen del producto en el momento que el cliente lo consuma 
2. Mas higiene para los clientes ya que son empaques desechables 
3. Identificación de marca ya que el logotipo y el eslogan estarían presentes en el empaque 
4. Publicidad indirecta ya que permite a los clientes diferenciar el producto y ubicarlo en la 
mente de los consumidores. 
 
En los ANEXOS se adjunta la Cotización realizada por las empresa Impresiones 






















6. Diseño, Suministro e Instalación de un Sistema de Ventilación Forzada 
7.  
Las sucursales de Hamburlooca de la ciudad de Managua no cuentan con ningún 
tipo de sistema que permita reducir el calor generado por el mismo clima o por la 
temperatura que se produce en la cocina. Este problema resultó ser de gran incidencia en 
este estudio de satisfacción del servicio al cliente, siendo una sugerencia por parte de los 
clientes la instalación de aire acondicionado. 
 
La instalación de aire acondicionado en las sucursales de Hamburlooca no es la 
mejor opción para darle una solución adecuada a esta sugerencia ya que trae consigo 
muchas desventajas con respecto al sistema de ventilación forzada. 
Algunas desventajas de la utilización de aire acondicionado son las siguientes: 
 
1. Se deben realizar modificaciones eléctricas 
2. Se deben realizar cambios en la estructura del local cerrándolo 
3. El costo inicial es alto 
4. Excesivo gasto de energía eléctrica 
5. Mayor mantenimiento de los equipos 
 
 Por el contrario la ventilación forzada es un sistema de inyección de aire que tiene 
por objetivo cambiar el volumen de aire cinco veces  más en una hora y crear una sensación 
de brisa. Este sistema trae consigo grandes beneficios: 
 
1. No es necesario hacer modificaciones eléctricas 
2. Se puede instalar en una área abierta sin necesidad de hacer cambios en la estructura 
3. Costo inicial más bajo 
4.Consumo de energía eléctrica diez veces menor que con aire acondicionado 
5. Poco mantenimiento de los equipos 
8. Disminuye el calor sin provocar un choque con el ambiente exterior 
9. No hay goteo 
 
 






Este sistema es la mejor opción para Hamburlooca ya que además de los beneficios 
que este sistema presenta, esta empresa actualmente no tiene la capacidad para soportar un 
proyecto de instalación de aire acondicionado en cada una de las sucursales, no solo por el 
costo inicial sino también por los elevados costos de energía y mantenimiento. 
 
En el ANEXO se incluye una Cotización de la compañía Advanced Engineering 
Contractors S.A. (ACE) donde se presenta el detalle de los requerimientos y costos de la 
instalación de este sistema en la sucursal de Hamburlooca Centro América, la cual fue 






























CUADRO DE RESUMEN  
PLAN DE MEJORA 
 
* La selección de proveedores se realizó tomando en cuenta la experiencia de las empresas, 
creatividad y diseño adecuado al concepto de Hamburlooca y disponibilidad de la empresa. 
PROYECTO CONCEPTO * PROVEEDOR BENEFICIO
1. Capacitación al 
Personal sobre 
Servicio al Cliente
Curso de atención al cliente 
a veinte empleados de 
Hamburlooca con duración 
de veinte horas, diez horas 
para cada empleado en un 
período de Lunes a Viernes 







Contribuye a un 
mejoramiento en el 
comportamiento de los 
empleados con los 
clientes.




Realización de un Software 
especializado para el 
proceso de facturación el 




Yerala Padilla.         




Permite a los empleados 
minimizar el tiempo de 




Una campaña de imagen 
con propuestas para darles 
publidad al producto en 
diferentes medios que 
proyecten una imagen 
diferente que despierte el 
interes de clientes actuales y 
futuros
Huella publicidad.     
Inversion:                 
U$ 4666.07
Crea una mejor imagen, 
identificacion de marca, 
interes en sus clientes y 
posicionamiento en otros 
segmentos
4. Diseño de 
Empaque para la 
Presentacion del 
Producto
Realización de empaque 
con logotipo y slogan de 
Hamburlooca para cada uno 
de los productos
Impresiones Helios. 
Inversión:             C$ 
23,954.50
Mejor imagen, mas 
higiene, identificación de 
marca y publicidad 
indirecta
5. Diseño, Suministro 
e Instalacion de un 
Sistema de 
Ventilacion Forzada
Sistema de inyección de 
aire que tiene por objetivo 
cambiar el volumen de aire 
cinco veces más en una 





Inversión: U$ 1,500 
+ IGV.
Instalación en area abierta, 
costo inicial bajo, 
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